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Syfte: Vårt syfte är att bidra till teori inom direktförsäljning, genom att ur 
ett dramaturgiskt perspektiv, studera hur social interaktion och 
relationer påverkar konsumenter under ett home party. 
Teoretiska perspektiv: Uppsatsen utgår från teorier inom socialisering och 
socialpsykologisk påverkan. Ett dramaturgiskt perspektiv utifrån 
Goffman och Burke, används som ett verktyg vid empiri och 
analys.  
Metod: Detta är en kvalitativ studie med en abduktiv ansats där en 
observation har genomförts. För att bedöma uppsatsens kvalitet har 
vi utgått från begreppet trovärdighet. 
Empiri: Empirin är inhämtad från en observation av ett home party genom 
Tupperware. 
Resultat: Studien visar att konsumenter påverkas av sociala och 
psykologiska aspekter i stor utsträckning vid ett home party. 
Påverkan sker i utbytet mellan deltagarna samt genom 
omgivningen och förväntningar. Home partyt följer ett 
förutbestämt mönster som nästan kan liknas en ritual, vilket 
tillsammans med hur interaktionen påverkar och sker parterna 
emellan, är något som vi tror kan tillföra mycket i liknande 
försäljningssituationer inom direktförsäljning. 
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Abstract 
 
Title: “If you buy, I buy” – A dramaturgical study of influence at a home 
party 
Seminar date: 2009-06-05 
Course: FEKP01 Degree Project Master Level, Business Administration, 
Master level, 15 University credit points (UCP) or ECTS-cr 
Authors: Åsa Borglin, Karin Rydh    
Advisor:  Jon Bertilsson, Cecilia Cassinger 
Key words:  dramaturgical, home party, interaction, influence, sociology 
Purpose: Our purpose is to make a contribution to theory within direct 
selling by, through a dramaturgical perspective, study how social 
interaction and relations influence consumers during a home party. 
Theoretical perspectives: This thesis is based on theories concerning sociology and social 
psychological influence. A dramaturgical perspective on the basis 
of Goffman and Burke´s perspectives are being used as a tool in 
the empirical part and analyze.  
Methodology: This is a qualitative study with an abductive reasoning, where an 
observation has been made. The concept of credibility has been 
used to measure the quality of this study. 
Empirical foundation: The empirical foundation is gathered from an observation of a 
home party by Tupperware. 
Conclusions: This study shows that consumers are influenced by social and 
psychological aspects to a great extent at a home party. The 
influence takes place in the exchange between all participants and 
through their surroundings and expectations. The pattern can 
almost be seen as a ritual which together with how the interaction 
affect and occur between the parties, are things we believe can 
provide much to similar selling situations within direct selling. 
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Förord 
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uppsatsprocessen. Vi vill också passa på att tacka den representant på Tupperware som vi 
hade kontakt med och som gjorde det möjligt för oss att utföra vår observation. 
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1. Inledning 
Studiens första kapitel inleds med en kort bakgrund om direktförsäljning. Detta följs av 
tidigare forskning inom ämnesområdet, där vi behandlar transaktionsmarknadsföring och 
relationsmarknadsföring utifrån olika forskares synsätt. Därefter presenteras vår 
problemformulering som slutligen mynnar ut i studiens syfte. 
 
1.1 Bakgrund 
Ända sedan biblisk tid har direktförsäljning varit något som haft betydelse för människan 
genom att det på ett effektivt sätt minskar avståndet mellan köpare och säljare. Trots att 
direktförsäljning är den äldsta typen av marknadsföring är relativt lite känt om 
försäljningsformen. Den har hela tiden utvecklats och dagens typ av direktförsäljning har sitt 
ursprung främst i USA. Där startade Avon Cosmetics och Singer, som säljer symaskiner, sina 
verksamheter i slutet av 1800-talet. I Sverige var LUX först med denna typ av försäljning när 
de startade sin dammsugarförsäljning 1912. Efter att ha legat på en stabil nivå länge, 
expanderade och ökade direktförsäljningen markant under 1990-talet i Sverige.1  
Direktförsäljning bedrivs idag i alla världsdelar. Enligt statistik från WFDSA (World 
Federation of Direct Selling Associations) uppgår den totala globala direktförsäljningen till 
konsumenter till nästan 800 miljarder kronor per år.2 Japan och USA står för de största 
försäljningssiffrorna med en försäljning på cirka 500 miljarder kronor tillsammans. I Europa 
finns den största marknaden i Frankrike där försäljning uppgår till 33 miljarder kronor, 
därefter kommer Tyskland och Storbritannien. Inom EU sysselsätter direkthandeln nästan fyra 
miljoner människor, direkt eller indirekt. WFDSA räknar med att det är upp över 40 miljoner 
människor som världen över arbetar som säljare inom direktförsäljning i fler än 700 
medlemsföretag.3 
I Sverige finns det ungefär 50 stycken direkthandelsföretag. Inom dessa arbetar upp emot 
120 000 personer, cirka 96 000 av dessa är kvinnor. Runt 20 % arbetar heltid och de övriga 
                                               
1
 Bergström, Wikström (2003) 
2
 Gäller de företag som är medlemmar i sina respektive länders branschorganisationer. Siffran beräknas stiga till 
över 1000 miljarder kronor om även icke medlemsföretag inkluderas. 
3
 Direkthandelns förening. ”Hur stor är branschen?” 
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arbetar deltid.4 Direkthandeln omsätter runt 2 miljarder kronor per år, vilket motsvarar cirka 
0,6 % av den totala detaljhandeln i Sverige.5 Sverige är Nordens största direkthandelsmarknad 
och branschen är enligt Direkthandelns Förening i tillväxt.6 
Direktförsäljning är en bransch som, jämfört med andra, håller en låg profil i det avseendet att 
det inte sker någon TV-reklam eller reklamutskick och det finns heller inga butiker att besöka. 
Istället bygger handeln på personliga kontakter och nätverk.7 Detta är något som ligger väl i 
tiden då vi för närvarande befinner oss i en övergångsperiod från ett industriellt samhälle i det 
förflutna, till ett så kallat interaktionssamhälle (eller kommunikationsåldern, postindustriell 
samhälle osv.). Ett skifte har skett från massproduktion till mindre och mer sociala 
organisationer och diverse nätverk har uppkommit vilket möjliggör sociala 
sammanhållningar, som exempelvis TradeMe, MySpace, Linux, Youtube och Facebook. De 
utmärkande dragen av detta interaktionssamhälle är dessa sociala nätverk, som används både i 
arbetet och i privatlivet.8 Dagens konsumenter är dessutom mer medvetna och vill att just 
deras individuella önskemål uppfylls samtidigt som de får personlig service. Direktförsäljning 
är speciellt anpassat för detta tack vare de korta distributionsleden och den personliga kontakt 
som konsumenterna erbjuds i och med försäljningsformen. Dagens konsumenter översköljs av 
reklam och erbjudande och att då istället använda sig av nätverk och personlig kontakt gör 
direktförsäljning till en potential försäljningskanal för företag som vill kunna skilja sig ur 
massan.9 Direktförsäljning är därför ett aktuellt forskningsområde då just nätverk, interaktion 
och det sociala är betydande delar inom denna marknadsföringsform. 
1.2. Tidigare forskning  
Direktförsäljning är ett begrepp som ofta beskrivs i marknadsföringslitteratur, men som ändå 
är svårt att greppa och förstå.10 Detta har lett till att det finns många olika definitioner av 
begreppet. Federation of European Direct Selling Associations´ (FEDSA) definition lyder:  
”Direct selling is the marketing of consumer goods and services directly to consumers on a 
person-to-person basis, generally in their home or the home of others, at their workplace and 
                                               
4
 Direkthandelns förening. ”Hur stor är branschen?” 
5
 Bergström, Wikström (2003) 
6
 Direkthandelns förening. ”Hur stor är branschen?” 
7
 Ibid. 
8
 Varey (2008) 
9
 Duffy (2005) 
10
 Detta hävdar bl.a. Merrilees, Miller (1999), Peterson, Wotruba (1996) 
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other places away from permanent retail locations. Direct selling typically occurs through 
explanation or demonstration by salespeople referred to as direct sellers.”11 
Ett par författare beskriver direktförsäljning som en form av försäljning utan återförsäljare 
eller några typer av mellanhänder.12 Gemensamt för de olika definitionerna är att de består av 
två huvudlinjer: Face-to-face försäljning samt att försäljningen sker på någon annan plats än 
ett fast försäljningsställe.13 Försäljningstypen ger konkurrensfördelar i form av den korta och 
snabba kanalen mellan tillverkning och kund. Det ger en flexibilitet och möjlighet att ha 
konkurrenskraftiga priser. Dessutom ger det företaget potential att snabbare anpassa sig efter 
nya behov och trender. Som tidigare nämnt är direktförsäljning en effektiv metod för att 
minska avståndet mellan köpare och säljare och då dagens konsumenter ställer allt högre krav 
på service och vill ha sina individuella önskemål uppfyllda, är direktförsäljning en möjlig 
lösning. Relationen mellan säljare och köpare blir därför en viktig del att vårda och förstå för 
att kunna upprätthålla en bra kontakt.14 
Det finns olika synsätt i forskningen kring direktförsäljning och dessa fokuserar på olika 
faktorer inom marknadsföring. Två framträdande och etablerade forskningsområden är den 
klassiska transaktionsmarknadsföringen och den mer moderna relationsmarknadsföringen. 
Nedan följer en litteraturgenomgång utifrån dessa två perspektivs olika fokus på 
direktförsäljning. 
1.2.1 Transaktionsmarknadsföringens fokus på linjär påverkan 
Transaktionsmarknadsföring kan ses som det traditionella synsättet inom marknadsföring. Här 
ses utbyte av värde, exempelvis fysiska varor mot pengar, som kärnan. Marknadsföring 
används främst i syfte för att underlätta detta utbyte, med inriktning på att skapa transaktioner 
och att få kunder att köpa.15 En klassisk modell inom detta synsätt är den av Shannon och 
Weaver från 1949 (se figur 1). Modellen behandlar linjär påverkan och består av sex 
huvuddelar: källa, sändare, signal, mottagare och destination. Bruset är den sjätte parten och 
stör signalen när den sänds till mottagaren.16 
                                               
11
 http://www.fedsa.be/main.html, 2009-04-10 
12
 Baker (1984) och Hart, Stapleton (1992) i Peterson, Wotruba (1996) 
13
 Peterson, Wotruba (1996) 
14
 Direktförsäljning – försäljning på kundens hemmaplan 
15
 Grönroos (2004) 
16
 Shannon (1949) 
”Köper du, köper jag” – En dramaturgisk studie om påverkan vid ett home party 
 
10 
 
Figur 1. Kommunikationsmodell (Shannon och Weaver, 1949) 
Modellen har fått mycket kritik för att vara för ”enkel” och inte klarar av att beskriva något så 
komplext som kommunikation. Den anses av många orsaker vara förlegad och sakna 
mänsklig koppling. Modellen tar inte hänsyn till att kommunikation bara är möjligt om 
deltagarna har någon gemensam grund av tilltro till varandra och accepterar reglerna för 
interaktion. Trots detta har mycket efterkommande forskning använt sig av modellen för 
många andra typer av ändamål än vad den egentligen var designad för från början.17 En hel 
del forskning om personlig försäljning och påverkan på kunden, bygger sina resonemang 
kring modellens synsätt. Tyngdpunkten ligger främst på säljarens roll och dennes direkta 
påverkan på konsumenten. En större omfattning av den forskning som utförts inom 
direktförsäljning antyder också att säljarens sätt att påverka och att bli påverkad av olika 
aspekter är ofta det som avgör vid ett försäljningstillfälle. Larson et al. har studerat hur 
säljaren påverkas av företagets CSR-arbete (corporate social responsibility) vid en studie 
gjord i ett direktförsäljningsföretag. I studien är huvudbegreppet säljarens självförtroende 
(confidence), vilket sedan påverkar utgången för köpet.18 Roloff och Miller samt Zeithaml 
förstärker resonemanget om att säljaren står i fokus och säger att ”relationship quality from 
the customer´s perspective is achieved through the salesperson´s ability to reduce perceived 
uncertainty”.19 Swan et al. samt Crosby och Stephens utvecklar detta synsätt vidare och menar 
att styrkan i en relation ligger i hur starkt kundens förtroende är för säljaren och hur nöjd 
kunden är med säljaren.20 Berry beskriver direktförsäljning som en transaktion och menar att 
säljarens inflytande på konsumenten är väldigt viktigt för att kunden ska bli nöjd, vilket kan 
tolkas som linjär påverkan. Han menar att direktförsäljning innebär ”the obtaining of orders 
and the supply of consumer goods to private individuals away from normal retail premises, 
                                               
17
 Kritik riktad mot kommunikationsmodellen av bl.a. Varey (2008) och Sheth, Parvatiyar (1995) 
18
 Larson et al. (2007) 
19
 Roloff, Miller (1987) och Zeithaml (1981) i Crosby, Evans, Cowles (1990), s. 70 
20
 Swan, Trawick, Silva (1985) och Crosby, Stephens (1987) i Crosby, Evans, Cowles (1990) 
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usually in their homes, or place to work, in transactions initiated by a salesperson”.21 Även 
Peterson och Wotrubas fokus utgår från säljaren, men de nämner också att försäljning via 
homeparties ger en social och underhållande form av försäljningsprocessen och sannolikheten 
för köp är delvis influerad av den sociala relation som finns mellan köparen och värdinnan. 
Samtidigt menar de att det ändå finns en personlig one-to-one interaktion mellan säljaren och 
varje konsument på partyt som är viktig. Vidare talar de om att direktförsäljning kan ses som 
ett sätt att organisera säljfunktionen och försäljningsaktiviteterna. De säger att strategiskt kan 
direktförsäljning ses som en distributionskanal där en producent säljer sina varor direkt till en 
konsument. Det kan även vara ett medel för att nå ut till en marknad eller ett sätt att göra 
affärer.22  
1.2.2 Relationsmarknadsföringens fokus på relationer och förtroende 
I samband med den tidigare nämnda övergångsperioden från ett industriellt samhälle till ett så 
kallat interaktionssamhälle har marknadsföringens fokus förflyttats från det traditionella 
synsättets huvudbegrepp transaktioner, till relationer. Relationsmarknadsföring är därför 
något som har utvecklats och studerats mer under de senaste decennierna. Konceptet kan 
sägas ha introducerats av Berry, som definierar det som ”attracting, maintaining, and 
enhancing customer relationships”.23 Grönroos har utvecklat denna definition och förklarar 
relationsmarknadsföring som ”establishing relationships with customers and other parties at 
a profit by mutual exchange and fulfillment of promises”.24 Peterson och Wotruba menar att 
relationer utgör grunden för all marknadsföring och direktförsäljning kan ses som urtypen för 
relationsmarknadsföring.25 I praktiken har relationer, nätverk och interaktioner alltid funnits i 
marknadsföring och i affärslivets centrum. Vid relationsmarknadsföring blir individen ett eget 
segment som står i centrum, till skillnad från vid traditionell masskommunikation. 
Perspektivet har även ett intresse kring grupper av konsumenter med gemensamma 
intressen.26 I och med att fokus inom relationsmarknadsföring ligger på interaktionen eller 
samspelet mellan köpare och säljare menar Grönroos att det är möjligt att se kunden som mer 
än bara en person, även som en partner i en relation. Det är inte bytessituationen i sig som står 
i centrum, det är snarare värdeutbytet mellan parterna i en bestående relation som är centralt. 
                                               
21
 Berry (1997) i Alturas (2003), s. 2 
22
 Peterson, Wotruba (1996) 
23
 Berry (1983) i Sin et al. (2005), s. 186 
24
 Grönroos (1991)  i Sin et al. (2005), s. 186  
25
 Peterson, Wotruba (1996) 
26
 Gummesson (2002) 
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Relationen mellan parterna är helt enkelt kärnan i marknadsföringen och det är viktigt att 
skapa långsiktiga relationer till lojala kunder. Grönroos säger att det krävs samspel mellan 
kund och säljare för att åstadkomma det värde som kunden önskar. En annan viktig 
komponent i relationsbyggande är att det finns förtroende mellan alla parter. Hur samspelet 
hanteras påverkar i stor utsträckning kundernas inköpsbeteende. Kundvärde växer fram och 
skapas av kunden i relationen, eller i samspelet mellan kunden och leverantören. För att kunna 
skapa det efterfrågade värdet krävs samspel mellan alla parter, vilket leder till ett ömsesidigt 
beroende.27   
Gummesson definierar relationsmarknadsföring som ”interaktion i nätverk av relationer”.28 
Även Gummesson tar upp hur leverantör och kund skapar värde tillsammans och att den 
”marknadsföring som äger rum under interaktionen ofta är den viktigaste”.29 Interaktionen 
kan vara både mellan leverantörens kontaktperson och kunden och endast mellan kunderna. 
Uppgiften kan vara att föra samman människor i samhällen och grupper för att ge utlopp för 
individernas särskilda behov. Samtidigt ges möjligheten att umgås och att känna 
gruppidentitet. Slutligen drar Gummesson slutsatsen att personliga relationer och sociala 
nätverk spelar en stor roll när det kommer till att göra affärer. Han menar att människor hellre 
gör affärer med personer de känner och tycker om. I många fall kan till och med de sociala 
nätverken vara viktigare än de professionella relationerna och kompetensen. Den sociala 
relationen kan vara helt avgörande för ett företags framgång.30 
Sin et al. gör utifrån tidigare forskning antagandet att relationsmarknadsföring är en en-
dimensionell konstruktion som består av sex komponenter: förtroende (trust), ingå ett 
vänskapsförbund (bonding), kommunikation (communication), delad värdegrund (shared 
value), empati (empathy) och reciprocitet (reciprocity).31 Merrilees och Miller bygger vidare 
på dessa komponenter och menar att ”bonding” i en direktförsäljningskontext helt enkelt 
medför vänskap och empati och innebär möjligheten för försäljaren och konsumenten att 
förstå varandras behov. Många gånger nämner författarna att det är viktigt att skapa goda 
relationer för att uppnå just tillit och reciprocitet.32 Det finns även en del forskning som 
behandlar hur affärsrelationer kan leda till vänskap (exempelvis Brown, 1950 och Cassady, 
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1946) och många studier tar upp effekterna av att kombinera dessa två. De flesta har dragit 
slutsatsen att effekterna främst är positiva, men samtidigt nämnt att det kan bidra till en 
potentiell konflikt. Grayson har undersökt detta och använt ett perspektiv inom teorin kring 
roller för att förstå hur denna konflikt kan uppkomma. Han anser att många andra studier har 
påvisat att vänner är mer lojala kunder och därför mer värdefulla partners.33 
1.3 Problemdiskussion  
Efter att studerat tidigare forskning inom transaktionsmarknadsföring och 
relationsmarknadsföring, finner vi att de båda perspektiven har utgått från relativt olika 
synsätt som motsvarar olika områden inom direktförsäljning. Vi anser dock att det finns en 
del outforskad mark inom båda forskningsinriktningarna, vilket vi nedan kommer att se 
närmare på. 
Forskning kring transaktionsmarknadsföring inom direktförsäljning bygger mycket på en 
linjär påverkan från säljare till konsument. Fokus ligger främst på säjarens egenskaper eller 
olika typer av strategier för personlig försäljning. Spiro et al. kritiserar detta och menar att 
”…most salesmanship research has focused only on isolated elements of the process in lieu of 
the process itself – the relationship among elements”. De anser att kundens roll i tidigare 
forskning har varit alldeles för passiv.34 Likartad kritik riktas från Weitz gentemot tidigare 
studier inom personlig försäljning: ”These dyadic studies have focused on a single, static 
property and have not considered the interaction between sales behaviors and dyadic 
characteristics”.35 Han menar att det inte gjorts tillräcklig med forskning om själva 
interaktionen mellan säljare och kund vid personlig försäljning och att forskning kring 
påverkan i social psykologi har blivit ignorerad i detta sammanhang.36 Vi kan av detta 
resonemang urskilja att konsumentens roll och den omgivande miljön är två aspekter som ofta 
faller bort vid forskning om direktförsäljning och påverkansprocessen vid personlig 
försäljning. 
Inom relationsmarknadsföring talas det mycket om hur viktigt det är att bygga relationer och 
nätverk med kunden vid direktförsäljning, men det finns fortfarande vissa luckor i litteraturen 
trots att författare som exempelvis Grönroos och Gummesson studerat ämnet grundligt. Varey 
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menar att relationsaspekten ofta är dåligt framhållen eller missuppfattad i den forskning som 
hittills uppvisats, vilket leder till en sämre förståelse av begreppet.37 Peterson och Wotruba 
har ett liknande resonemang och menar att direktförsäljning är ett begrepp som inte är väl 
beskrivet och ofta missförstått, därför finns det ett stort behov av vidare forskning kring 
ämnet.38 Även professorn Fournier finner nuvarande litteratur knapphändig och anser att den 
mest grundläggande frågan fortfarande kvarstår, nämligen den kring huruvida, varför och på 
vilket sätt konsumenter söker och värderar pågående relationer gentemot varumärke. Studier 
kring relationer mellan människor har mycket sparsamt använts inom litteratur kring 
konsumentbeteende. Det finns i princip ingen som har gjort en omfattande studie med en 
relationsorienterad syn som utgångspunkt för att undersöka hur detta påverkar interaktioner på 
konsumentmarknaden. Fournier har tagit fasta på detta gap och har gjort studier för att nå en 
bättre förståelse för de relationer konsumenter skapar till olika varumärke.39  
Trots Fourniers studier anser vi att det fortfarande finns ett gap. Vår sociala existens är 
omöjlig utan relationer till andra och det kan av den orsaken vara intressant att se hur stor vikt 
eller påverkan dessa har vid ett försäljningstillfälle. Vi ställer oss frågande till huruvida olika 
(försäljnings)situationer påverkar relationen mellan köpare och säljare och om det finns andra 
faktorer som spelar roll. Fournier har fokus på relationer gentemot varumärke, och det bör 
påpekas att vårt fokus i denna studie istället kommer att ligga på påverkan i relationer och 
interaktioner mellan människor. Lite forskning har gjorts om påverkan i denna typ av 
relationer. Det verkar till och med som att det är ”lite fult” att tala om påverkan i de 
sammanhang som handlar om relationer och förtroende mellan kund och säljare. Exempelvis 
Sin et. al och Merrilees och Miller nämner ofta begrepp som vänskap, empati och tillit och 
andra ”mjuka värdeord” och Grönroos talar om att det är viktigt att skapa samspel och 
förtroende. Det är inte ovanligt att diskussioner som berör påverkan i relationer övergår till att 
handla mer om de etiska aspekterna i sammanhanget. Vi vill mena att även i ett socialt 
sammanhang och i relationer sker en slags påverkan, som dessutom ofta kan vara starkare än 
den påverkan som sker i traditionell marknadsföring och i andra försäljningssituationer. 
Utifrån ovanstående resonemang anser vi att det behövs mer forskning och utveckling av 
teorier kring hur relationer och interaktion fungerar i direktförsäljningssituationer. Vi anser att 
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få forskare på djupet har tagit hänsyn till den sociala och psykologiska aspekten ur ett 
marknadsföringsperspektiv. Att ta fasta på dessa aspekter och uppfatta direktförsäljning som 
en kommunikationsprocess, är något som förhoppningsvis kan ge värdefulla insikter kring 
ämnet. Vårt fokus kommer främst vara på begreppet påverkan och betydelsen av det i 
direktförsäljning eftersom vi anser att det inte finns tillräckligt mycket forskning om detta. 
Många forskare, som vi tidigare nämnt, har också som utgångspunkt inriktat sig på ett fåtal 
faktorer. Vi vill därför undersöka påverkan i direktförsäljning ur ett vidare perspektiv och 
uppmärksamma flera faktorer samtidigt, som till exempel den omgivande miljön och det 
sociala sammanhanget för att kunna skapa en bättre helhetsbild. Vi har utifrån detta valt att 
utföra vår studie genom att använda ett dramaturgiskt synsätt vilket innebär att 
situationen/interaktionen tolkas utifrån att det är ett skådespel där många olika aspekter kan 
observeras samtidigt. Sammantaget vill vi med vår studie förstå direktförsäljning ur ett vidare 
socialt och psykologiskt perspektiv, i strävan för att skapa bättre förståelse för vad det är som 
sker vid påverkan i interaktionen mellan säljare och konsument och även konsumenterna 
emellan.  
Den direktförsäljningstyp vi valt att studera är ett home party. Home party är en interaktion 
med och inom grupper av individer som har något gemensamt. Det är party för grannar och 
vänner och är en mycket speciell distributionsform.40 Konceptet innebär att partyt hålls 
hemma hos en värdinna som får bjuda hem sina vänner och bekanta. En säljare kommer sedan 
dit och demonstrerar produkterna och tar emot beställningar. Det finns homeparties för många 
olika typer av produkter som exempelvis plastprodukter, ljus, sexleksaker, smink med mera. 
Några företag som säljer genom homeparties är bland annat Tupperware, Cosmopharma och 
Serenita. Vi tänker undersöka ett home party som anordnas genom företaget Tupperware. 
Med vår forskning hoppas vi kunna ge bättre förståelse inom ämnet direktförsäljning och hur 
vi påverkas, inte bara som konsumenter, utan även som människa och individ i samhället när 
vi interagerar och skapar relationer till andra människor. 
1.4 Syfte 
Vårt syfte är att bidra till teori inom direktförsäljning, genom att ur ett dramaturgiskt 
perspektiv studera hur social interaktion och relationer påverkar konsumenter under ett home 
party. 
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2. Teori 
I detta kapitel kommer vi att presentera den teori som vår studie kommer att utgå från. Vi 
inleder med en teoretisk referensram för att förklara valet av de olika teorierna. Därefter 
behandlas teori inom socialisering samt socialpsykologisk påverkan. Kapitlet avslutas med en 
sammanställning av det dramaturgiska perspektivet. 
 
2.1 Teoretisk referensram 
Den första delen i teorikapitlet kommer beröra teori kring socialisering, social interaktion och 
socialpsykologisk påverkan. Vi ämnar att med hjälp av denna teori skapa förståelse för 
relationerna och interaktionen som sker under observationen. I den framtida analysen kommer 
denna del av teorin användas för att försöka finna samband och skapa insikt för vad som sker 
under en interaktion mellan olika parter vid direktförsäljning.    
Kapitlet avslutas med en sammanställning av det dramaturgiska perspektivet, först utifrån 
Goffmans synsätt och därefter utifrån Burkes. Perspektivet kommer att vara våra ”glasögon” 
och ger oss ett annorlunda tillvägagångssätt att genomföra vår observation på. Det hjälper oss 
att förstå hur det sociala samspelet regleras och vi har även möjlighet att ta in många aspekter 
för att försöka ge en helhetsbild. Perspektivet kommer senare under analysen att användas 
som att verktyg för att sammanställa våra intryck från observationen. 
 
Figur 2. Arbetsmodell inför empiri och analys (Borglin & Rydh 2009) 
”Köper du, köper jag” – En dramaturgisk studie om påverkan vid ett home party 
 
17 
 
2.2 Socialisering 
Socialisering beskrivs som ”de sätt och de processer varigenom människan förvandlas från 
att vara en enbart biologisk varelse till att bli en samhällsvarelse”.41 Ofta görs en åtskillnad 
mellan primär och sekundär socialisering. Den primära beskrivs som övergången från det 
biologiska till det sociala i allmänhet och är oftast knuten till familjen. Den sekundära avser 
tillskrivandet och inövandet av speciella färdigheter i ett visst samhälle. Detta sker främst i 
skolor av olika slag. En distinktion brukar också göras mellan informell och formell 
socialisering. Språket, sättet att röra sig, minspel, sättet att använda rösten med mera, vilket 
beskrivs som den primära socialiseringen, är informell. Inget medvetet inövande behövs för 
att det ska internaliseras. Den sekundära socialiseringen är däremot mer formell och leder ofta 
fram till ett ”avgångsprov”, till exempel en tentamen.42 Ofta åtskiljs även mikro- och 
makrosociologi. Mikro berör de mer personliga och direkta aspekterna av social interaktion i 
vardagen. Fokus ligger på faktiska face-to-face-interaktioner. Makro handlar om större och 
mer generella drag i samhället, så som organisationer, institutioner och kultur. Det är mer 
opersonligt då det oftast inte sker i samband med våra vardagliga aktiviteter eller kopplas 
samman med personliga upplevelser som till exempel känslor och självidentitet.43   
Enligt den amerikanske filosofen Mead, reagerar människor på olika stimuli i den sociala 
omgivningen genom att reflektera över vad ett visst stimuli betyder. Utifrån det väljer vi ett 
visst beteende som vi anser passande för situationen i fråga. Genom förstånd och 
individualitet (”mind and self”) förenas människor med de sociala sedvänjor och vanor som 
finns i deras sociala omkrets. Enligt Mead finns det ingen individ som är skiljd från det 
sociala samhället, utan dessa är hårt sammansvetsade. Människor föds in i ett redan format 
socialt samhälle och en persons jag och intellekt är därför sociala processer.44 
I och med språket har vi människor möjlighet att förstå varandra på ett djupare plan. Vi kan 
genom detta tolka och förstå vad en viss sak betyder för någon annan. Just meningen med 
saker och dess inverkan på vårt beteende är något Blumer finner viktigt inom 
socialiseringsteori. Han menar att människor agerar på ett sätt som grundar sig på vad det 
betyder för dem. Blumer menar att det finns en naturlig länk mellan beteende och de faktorer 
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som finns för att framkalla beteendet, till exempel roller, attityder eller personlighet. Vidare 
menar Blumer att mening växer fram av sig själv genom processer vid social interaktion med 
andra. Mening är alltså något som utvecklas genom en tolkande process och är heller inte 
permanent och stabilt. Vilken betydelse saker har för oss förändras i samband med att 
omständigheter blir annorlunda och beroende på vad meningen är med situationen i fråga, 
avgör om sammanstötningen blir lyckosam eller inte.45  
2.3 Social interaktion 
Att vara människa innebär att vara social, en interaktionär. Vi känner stor social press till att 
interagera. Det hade annars varit svårt att lösa problem inom politiska, kunskaps-, religiösa, 
rättighets- och moraliska frågor. Människor interagerar och producerar meningsfulla 
beteendemönster som konstruerar en delad verklighet. Vi skapar vår sociala värld genom våra 
ord, symboler och genom vårt beteende. Att studera interaktion kräver att man återger en 
helhetsbild av systemet, detta för att bättre kunna förstå hur de mångfaldiga komponenterna är 
relaterade.46 Att skapa medvetenhet kring interaktioner och beteendemönster gör att vi också 
bättre kan uttrycka våra känslor och uppnå våra mål samt förstå andra människor och deras 
behov och känslor.47  
Människor är alltid inblandade i social interaktion och sociala relationer. Individer kan ses 
som ”agenter”: Vi gör saker som påverkar de sociala relationer som vi är engagerade i. För att 
kunna kommunicera på ett effektivt sätt utvecklar vi särskilda överenskommelser och 
förväntningar hänförda till relationen och vårt beteende gentemot varandra. Vår sociala roll är 
det som är viktigast för att fastställa kopplingen mellan individ och sociala system, mellan 
mikro och makro.48  
Social interaktion innebär samtidig närvaro eller relationen mellan en själv och andra: där det 
sker en förmedling av innebörd, ett gengäldande/ en utväxling och händelser som man själv 
och andra kommer att kunna reflektera över.49 Sociala interaktioner kan också beskrivas som 
vardagliga möten med andra personer. Det består först och främst av händelser, en rad 
företeelser mellan två eller flera människor när de möts ansikte mot ansikte. För det andra 
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består sociala interaktioner av fysiskt beteende då vi använder ljud och visuella tecken för att 
uttrycka vår mening till andra människor. För det tredje innebär sociala interaktioner att dessa 
tecken har varit avsiktliga eller oavsiktliga. Vi är själva medvetna om det verbala vi uttrycker, 
men mindre medvetna av vilka andra icke-verbala uttalanden andra människor fångar upp. 
Det går att skilja mellan olika typer av social interaktion; nämligen samtidig närvaro, då man 
är i samma rum, men medvetet vet att man inte behöver integrera med varandra som i en buss 
eller ett väntrum, och fokuserad interaktion, då två eller flera människor ger varandra full 
uppmärksamhet och utvecklar ett förhållande som bygger på verbalt och icke-verbalt utbyte.50 
2.3.1 Fyra huvudkomponenter i en social interaktion 
1. I centrum för interaktionen står utbytet eller förhandlingen, vilket innebär att två eller 
flera människor måste vara engagerade och medvetna om varandra för att kunna ge 
och få budskap som ska avkodas. 
2. De deltagande har både en egen tillvaro före och efter ett bestämt interaktionstillfälle 
och möts i ett specifikt socialt sammanhang som påverkar arten av interaktionen.  
Deltagarnas personlighet och temperament påverkar också interaktionen. De 
deltagande kommer också att förhålla sig till varandra efter hur de uppfattar sig själva, 
hur de vill framstå för andra och vilka roller de intar i relationen till varandra. Rollerna 
bestäms av det sociala sammanhanget och dess kulturella förväntningar. 
3. Interaktionen existerar i ett bestämt socialt sammanhang som kan vara antingen 
bekant eller obekant, formellt eller informellt. Deltagarna har viss frihet att själva 
omdefiniera situationen till exempelvis mer eller mindre personlig. 
4. Skapandet av mening i den sociala interaktionen sker genom ett utbyte av verbala och 
icke-verbala beteenden, vilket bestämmer resultatet av interaktionen. Budskapet i en 
interaktion är det som deltagarna anser har hänt mellan dem och om kommunikationen 
har varit effektiv kommer varje deltagare ha en likartad föreställning om vad som har 
ägt rum.51 
2.3.2 Personliga relationer och sociala nätverk  
Olika typer av relationer, som familj, gemensam religion, etnisk gemenskap, sportutövande 
med mera, bildar tillsammans en individs nätverk. Personliga nätverk är stängda för icke-
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medlemmar. Vänskaps- och familjebaserade nätverk har stor stabilitet, men kräver att 
medlemmarna inte bryter oskrivna regler. Hur viktiga nätverken är beror bland annat på 
vilken kultur individen kommer från. I exempelvis Japan är gruppkänslan väldigt stark och 
det är nästan omöjligt att fortsätta affärslivet om en person hamnar i onåd hos företaget. 
Varför människor väljer att göra affärer med vänner och bekanta eller att anställa dessa, beror 
främst på förtroende och förväntad lojalitet. Dessutom känner man redan till deras svaga och 
starka sidor och känslan av att man vill ta hand om ”sina egna” gör sig känd.52 Inom 
konsumentmarknadsföring finns en oerhörd potential i de nätverk som finns mellan 
konsumenter, customer-to-customer eller C2C. Ett tillfälle då C2C-nätverkens betydelse 
verkligen är stor är på homeparties. Då handlar det inte enbart om produkten och priset utan 
även om att få ett ”medlemskap” i ett nätverk med likasinnade. Interaktionen i nätverket står i 
centrum och partyt för deltagarna närmare varandra. Just den sociala förbindelsen deltagarna 
emellan tros fördubbla sannolikheten för köp, jämfört med om varan bara skulle ha talat för 
sig själv.53   
2.3.3 Språket 
Språket och talet utgör den primära skiljelinjen mellan människor och andra levande varelser. 
Vi använder det för att skapa mening, hantera våra erfarenheter, uttrycka våra idéer, åsikter 
och känslor, kontrollera andra människor och för att kommunicera med andra. I sociala 
interaktioner är språket den viktigaste förmedlaren och skaparen av betydelser. Språket är 
färgat av kulturella värden och erfarenheter. Ord är förråd av personliga perceptioner och 
erfarenheter som vi använder för att förmedla mening mellan varandra.  Avgörande i en 
interaktion är den inledande och den avslutande fasen. Det är viktigt att skapa kontakt och slå 
an en ton för interaktionen, till exempel om det kommer att vara en formell/informell, 
positiv/negativ eller vänskaplig/fientlig interaktion.54 
Det finns klara skillnader mellan män och kvinnor när det gäller användandet av språket, både 
verbalt och icke-verbalt. Skillnaderna beror också på interaktionens och situationens karaktär 
och hur vi som män eller kvinnor försöker hantera detta. Genom uppfostran lär vi oss att 
använda vissa former av tal och att acceptera att bli tilltalade på vissa sätt. Skillnader mellan 
könen är stora när det kommer till icke-verbalt beteende. Kvinnor blir mer berörda än män, ler 
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mer och använder mer ögonkontakt. För kvinnor är det viktigt att förmedla värme, vänlighet 
och finkänslighet. På grund av att kvinnor lyssnar mer än män, är de bättre på att visa upp fler 
avlyssningssignaler. Kvinnor uppfattar, reagerar på och signalerar känslor i större omfattning 
än män och de använder dessa signaler när de konverserar. Kvinnor är även bättre på att både 
avkoda och koda verbala budskap. Vad män och kvinnor talar om skiljer sig också åt. Kvinnor 
talar mer om familjen, vänner och hälsa medan män, som är mer konkurrensinriktade, talar 
om arbete och idrott i större utsträckning.55   
2.3.4 Icke-verbal kommunikation 
Enligt forskare står det icke-verbala språket för 80 procent av det innehåll eller den mening 
som förmedlas genom interaktion ansikte mot ansikte. Vi använder icke-verbal 
kommunikation bland annat för att förmedla attityder och känslor, ge stöd åt den verbala 
kommunikationen, presentera oss själva, styra den sociala interaktionen och ge feedback. 
Även den position som deltagarna har i rummet är ytterligare betydelse för tolkning, vem som 
står, vem som sitter ner, deras orientering mot varandra, hur långt de befinner sig från 
varandra och så vidare anger maktförhållandet mellan dem. På liknande vis ger 
kroppshållningen och spänningen i kroppen signaler om det interpersonella förhållandet. Det 
kan exempelvis förekomma något som kallas läckage, vilket är en signal för en inre känsla 
som egentligen inte bör visas utåt, som exempelvis darrningar, svettningar eller rodnad. 
Dimbleby och Burton beskriver olika typer av icke-verbal kommunikation. Det är kinesik, 
som innebär vårt kroppsspråk, paraspråket inbegriper alla ljudmönster som saknar innehåll, 
det vill säga på de sätt ord uttalas, pauser och hastighet. Den fysiska kontakten som sträcker 
sig från beröring till omfamning och proxemik, som beskriver rummet och avståndet mellan 
människor och även den fysiska inramningen, räknas också till den icke-verbala 
kommunikationen. Slutligen beskriver Dimbleby och Burton de fysiska karaktärsdragen som 
innefattar exempelvis hudfärg och kroppsbyggnad, personlig utsmyckning, som innebär 
parfym, kläder, smycken, frisyr, makeup med mera och även miljöfaktorer, alltså den fysiska 
inramningen i vilken beteendet uppträder, till exempel utomhus eller inomhus, i vilket rum 
och hur det ser ut.56 
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2.4 Socialpsykologisk påverkan  
Vi använder oss av ett stort antal mentala genvägar i vårt dagliga omdöme. Genvägarna kan 
ses som tumregler och är likt oskrivna regler. Exempelvis är ofta dyrt lika med bra och att allt 
en expert säger är sant. Denna tendens att reagera mekaniskt på information i en viss situation 
kallas för automatisk respons. Det positiva med dessa genvägar är att vi sparar energi, tid och 
mental kapacitet. Nackdelen är att de gör oss mer sårbara vilket lättare leder till misstag och 
dyrköpta felbedömningar. Omdömet och eftertänksamheten får ofta ge vika för trötthet, 
känslor och tidsbrist. Det finns, enligt Cialdini sex starka påverkansprinciper som drar nytta 
av vårt sätt att använda mentala genvägar; reciprocitet, förpliktelse och konsekvens, sociala 
bevis, sympati, auktoritet och knapphet.57  
2.4.1 Reciprocitet 
Principen bygger på att man vill återgälda vad man har fått av någon annan. Detta görs genom 
att förplikta någon om att ge tillbaka något i framtiden. Känslan av förpliktelse är något som 
vi tränas i redan som barn för att slippa utsättas för socialt missnöje. Det finns tre egenskaper 
som gör reciprocitetens regel lätt att utnyttja. För det första överskuggar principen andra 
faktorer som vanligtvis styr när man samtycker till en förfrågan. För det andra kan principen 
tillämpas på icke efterfrågade tjänster, vilket begränsar våra möjligheter att själva välja vem 
vi vill stå i skuld till. Den sista egenskapen är att regeln kan leda till en ojämn bytesprocess, 
vilket innebär att man samtycker till en större gentjänst än den som utfördes för en. Ett 
exempel på att använda principen är att först begära något extremt som avvisas för att sedan 
backa till något mer rimligt. Detta får en att verka mer tillmötesgående och kallas även door-
in-the-face.58  
2.4.2. Förpliktelse och konsekvens 
Det finns flera anledningar till varför vi vill anses principfasta: Vårt samhälle värdesätter det, 
det är för det mesta till fördel i vår vardag och det möjliggör för oss att använda mentala 
genvägar. Fördelen är att vi kan bespara oss själva jobb att granska snarlik information i 
framtiden genom att dra oss till minnes liknande beslut och handla efter dem. En viktig aspekt 
med principen är att man kan påverka andra genom att först förplikta dem genom en handling 
eller åsikt för att sedan kunna komma tillbaka och be om något inom samma område som den 
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tidigare förpliktelsen. Tekniken är mest effektiv om förpliktelsen är aktiv, synlig för andra och 
om det upplevs att den kommer inifrån. Beslut att förplikta sig kan också bli självbärande 
genom att man ofta lägger till nya skäl och förklaringar till varför förpliktelsen verkade 
rimlig. Effekten varar därför ofta långt efter att förpliktelsen efterfrågades.59 
2.4.3 Sociala bevis 
Sociala bevis är en princip som ofta används likt ett hjälpmedel för att vi ska veta hur vi ska 
agera och tycka i situationer som vi inte är bekanta med. Redan som barn använder vi detta då 
vi imiterar de vuxnas beteende. Principen kan användas för att påverka personer att samtycka 
till en begäran genom att informera om att många andra samtycker eller har samtyckt. 
Principen är som starkast under två omständigheter; vid osäkerhet och likhet. När vi känner 
oss osäkra på en situation, exempelvis en nödsituation, ser vi till de andras agerande för att 
veta hur vi själva ska agera. När det gäller likhet är människor mer benägna att följa de som 
liknar de själva.60  
2.4.4 Sympati 
Principen om sympati innebär att människor har en tendens att säga ja till personer som de 
känner och tycker om.  Ett sätt att öka sympatin är genom fysisk attraktivitet, då människor 
oftare säger ja till personer som har fysisk skönhet. Vi skapar en illusion av att attraktiva 
personer besitter fler positiva egenskaper, som till exempel talang, vänlighet och intelligens 
och vi får därmed ett mer positivt intryck av dessa människor. Följden blir att mer attraktiva 
människor är mer övertygande när det gäller att få sin vilja fram och påverka andras åsikter. 
Likhet med varandra är en annan faktor som får oss att säga ja, ofta utan att ens tänka på det. 
En tredje faktor som påverkar graden av sympati är smicker. Detta fungerar även om det är 
komplimanger som har motsatt effekt eller är alldeles för uppenbara. Ytterligare en faktor 
som väcker sympati är den igenkänning som uppstår vid upprepad kontakt med en människa 
eller sak. Detta är som starkast om det sker under positiva omständigheter.  Den sista faktorn 
är association som handlar om att man associerar sig själv eller produkter med positiva 
egenskaper, vilket gör att man ofta genererar en positiv känsla för egen del eller för produkten 
i sig.61 
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2.4.5 Auktoritet 
Vi har en stark benägenhet att samtycka och lyda legitima auktoriteter, vilket kommer från att 
det ger samhällets medlemmar en känsla av att sådan lydnad är rätt och riktig. Det anses 
fördelaktigt eftersom auktoriteter ofta besitter en stor kunskapsmängd, klokhet och makt. När 
vi reagerar automatiskt på auktoriteter är det ofta auktoritetssymbolen snarare än auktoriteten 
som vi reagerar på. Det finns tre typer av symboler som är särskilt effektiva, nämligen titel, 
klädsel och bilar. Studier har visat att de som använder en eller flera av de här symbolerna 
möts med större respekt och lydnad från andra människor.62  
2.4.6 Knapphet 
Enligt principen om knapphet värderar människor saker högre om de är mindre tillgängliga. 
Knapphet används ofta för att påverka folk till köp genom ”begränsat antal” eller ”sista 
chansen”, vilket försöker övertyga oss att tillgången på erbjudandet är begränsat i antal eller i 
tid. Principen fungerar av två anledningar, för det första är det som är svårt att få tag på ofta 
mer värdefullt och för det andra går vi miste om friheter när saker blir mindre tillgängliga. 
Känslan av frihet är mycket viktig för oss människor och vi tycker inte om att gå miste om 
den. Principen påverkar även hur vi värderar information. Information som har begränsats i 
tillgång får människor att vilja ha den ännu mer, och att bli mer positivt inställd till den. 
Under två förhållanden fungerar principen mer effektivt: om en sak nyligen har begränsats, 
jämfört med om den varit begränsad en längre tid, och om vi dessutom måste konkurrera om 
den.63 
2.5 Dramaturgiskt perspektiv 
Vi kommer nu att beskriva det dramaturgiska perspektivet som vi kommer att använda för att 
kunna ge en bättre helhetsbild av situationen. Beskrivningen sker utifrån Goffmans bok Jaget 
och maskerna och från Dimbleby och Burtons bok Oss emellan, medmänsklig 
kommunikation, som refererar till Goffman. Perspektivet dramaturgi kan användas för att 
analysera slutpunkten och är ett sätt att ordna och strukturera upplevelser eller information. 
Goffman menar att alla situationer måste definieras för att vi sedan ska veta hur vi ska agera. 
Detta gäller på arbetet, i hemmet, i affären och så vidare. Alla spelar teater och liksom 
skådespelaren på scenen vill vi göra intryck på vår publik. Mycket information finner vi 
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bortom tiden och platsen för interaktionen, eller dolt inom den.64 Goffman beskriver hur vi 
både spelar och skapar olika roller i våra liv och att vi dessutom är aktörer och publik på en 
och samma gång. Vi spelar roller och bär en mask för att skydda vårt verkliga jag eller för att 
skapa ett projicerat intryck av hur vi vill framstå för andra. Vi har en offentlig fasad som vi 
vill bevara och gör det genom exempelvis kläder och smink, kulturella värderingar eller blott 
ett leende. För att en person ska kunna skapa ett intryck måste hon eller han manipulera sitt 
uppträdande, sitt utseende och den sociala miljön. Andra människor i sin tur, godtar beteendet 
och tillskriver personen vissa egenskaper som vi medvetet har visat upp.65 
Nedan följer ett antal begrepp som ingår i det dramaturgiska perspektivet så som Goffman 
beskriver det. Detta kommer senare, vid empirin och analysen, att hjälpa oss förstå situationen 
vi studerar.  
2.5.1 Framträdandet 
Ett framträdande definierar Goffman som ”den samlade aktiviteten hos en viss deltagare vid 
ett givet tillfälle som tjänar till att på ett eller annat sätt påverka någon av de andra 
deltagarna”.66 Interaktion, som är en viktig del av framträdandet, kan här ungefärligt förstås 
som ”individens ömsesidiga inflytande på varandras handlingar och sätt att fungera när de 
befinner sig i varandras omedelbara fysiska närvaro”.67 För varje framträdande gäller att vi 
inte avslöjar oss fullständigt och faktiskt medvetet väljer att inte avslöja vissa delar av oss. 
Människor litar ofta mer på det icke-verbala budskapet från andra människor än det mer 
medvetna och kontrollerade verbala budskapet.68 
Inom framträdandet beskrivs en rad begrepp. Fasaden är den del av individens framträdande 
som regelbundet fungerar på ett allmänt och fastställt sätt för att definiera situationen för de 
personer som observerar framträdandet. Det är en uttrycksfull utrustning av standardtyp som 
avsiktligt eller omedvetet används under hans/hennes framträdande.69 Den personliga fasaden 
är vad som identifierar aktören själv och som vi förväntar oss finns med i samband med just 
detta agerande. Här finns inslag av yttre kännetecken eller rang, så som kläder, kön, ålder, 
storlek, utseende, hållning, ansiktsuttryck, gester med mera. Dessa faktorer samt olika stimuli 
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som för ögonblicket fungerar för att upplysa om den agerandes sociala status, kallas 
uppträdande. Detta uppträdande beskriver också individens temporära rituella tillstånd, alltså 
om hon eller han är engagerad i en formell social aktivitet, arbete eller informell rekreation. 
En social inrättning är varje plats som omges av bestämda gränser för varseblivning och där 
en speciell aktivitet regelbundet äger rum. Inom dess väggar finns team som med agerande 
samarbetar för att framställa en given definition av situationen för publiken.70 Dessa begrepp 
är av intresse för vår studie då vi vill se hur de olika personerna kommer att förhålla sig till 
varandra och vilken typ av aktivitet deltagarna främst kommer att se detta home party som. 
2.5.2 Regionerna  
Regionerna beskriver platser för och kring framträdandet och har betydelse för vår studie då 
vi är intresserade av att se hur själva platsen för interaktion kan komma att påverka utfallet av 
situationen. Den främre regionen kan refereras till den plats där framträdandet faktiskt äger 
rum. Den fasta teckenutrustningen som man finner på en sådan plats och är en del av fasaden 
utgör inramningen. Bakom kulisserna, eller den bakre regionen, kan definieras som en plats, i 
anknytning till ett visst bestämt framträdande, där det anses som en självfallen sak att med 
vett och vilja bestrida det intryck som har uppammats av framträdandet. Det är där 
framställandet av en rutin förbereds och den agerande kan koppla av. Hon eller han kan lägga 
av sin fasad, vila från sina repliker och kliva ur sin rollgestalt. Gången mellan främre och 
bakre regionen kommer troligtvis alltid hållas stängd för medlemmar av publiken eller också 
hålls hela den bakre regionen stängd för dem. Skiljeväggen mellan främre och bakre 
regionerna manifesteras överallt i vårt samhälle. Exempel på platser som tillhör den bakre 
regionen är sovrum och badrum, där publiken utestängs. Slutligen finns den tredje regionen, 
eller utsidan, som är en region för de övriga, nämligen alla andra platser än de två som redan 
identifierats som främre och bakre regionen. De individer som befinner sig utanför 
inrättningen kallas utomstående.71 
2.5.3 Iscensättning 
För att skapa en passande miljö manipulerar vi vårt uppträdande och utseende, vår verbala och 
icke-verbala kommunikation samt fysiska kontakter. Samtidigt som vi är aktörer är vi också 
publik. På ”scenen” i offentliga sammanhang är man varsam hur man presenterar sig ut mot 
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andra och skapar iscensättning i till exempel vardagsrum och högtidliga tillfällen. Viktiga 
begrepp i iscensättning är anständighet och dekorum. Bakom scenen använder vi inte masken 
och en annan typ av språknorm kan användas. När det gäller hemmet är det både en scen och 
bakom kulisserna. Varje rum har olika normer för hur man ska bete sig och hur man ska klä 
sig. I närvaron av gäster finns det förväntningar på att familjen ska ses som en enad enhet, 
vilket innebär att det kan uppstå problem med små barn som inte kan hålla sig till rollen.72 
2.5.4 Team 
Team är en samling individer som samarbetar i framställningen av en rutin. Goffman 
definierar det vidare med en gruppering i relation till en interaktion eller till en serie av 
interaktioner under vilka den relevanta definitionen av situationen upprätthålls. 
Teammedlemmarna är ömsesidigt beroende av varandra, men har också möjlighet att sabotera 
framställningen genom exempelvis olämpligt uppträdande.73 Det är därmed viktigt för ett 
team att de vid ett scenframträdande är lojala mot varandra, har disciplin att ta hand om 
oönskade felsteg som kan inträffa samt förmåga att planera och besvara publikens 
förväntningar.74 
2.5.5 Rollen 
Roll (eller rutin) är ett förutbestämt handlingsmönster som rullas fram och spelas upp under 
ett framträdande. Det kan även läggas fram och spelas upp vid andra tillfällen. När en individ 
eller aktör spelar upp samma roll inför samma publik vid olika tillfällen är det sannolikt att 
det uppstår ett socialt samband. Social roll kan definieras som realiserandet av rättigheter och 
skyldigheter som är knutna till en given status. En social roll kommer att involvera eller 
ingripa en eller flera roller. Var och en av dessa ska kunna visas upp av den agerande 
individen vid en rad olika tillfällen inför en publik av likartat slag, eller inför en publik som 
består av samma människor. De agerande framträder i de främre och bakre regionerna, 
publiken uppträder bara i den främre regionen och de utomstående är utestängda från båda 
regionerna. Det finns ett samband under framträdandet mellan funktion, tillgänglig 
information och de tillgängliga regionerna.75 
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Goffman beskriver tre nyckelroller, dels de som agerar, vilka är de som är medvetna om det 
intryck som de uppmanar. De sitter dessutom i allmänhet inne med destruktiv information om 
framträdandet. Vidare beskriver han de som man agerar för, vilket innebär publiken som 
känner till det de har fått tillåtelse att ta del av och det som kan listas ut inofficiellt genom 
noggrann observation. De sitter inte inne med någon destruktiv information. Slutligen finns de 
utomstående som varken deltar i agerandet eller är iakttagare av det. De känner varken till 
hemligheterna bakom framträdandet eller den verklighet som uppmanas av det.76 
Förutom de tre nyckelrollerna finns det också en rad rollkaraktärer. Det finns den som kallas 
angivaren som är en individ som inför de agerande låtsas att han/hon är medlem av deras 
team, som tillåts komma in bakom kulisserna och skaffa sig destruktiv information och som 
sedan öppet, eller bakom ryggen, avslöjar teamets hemligheter. Lockfågel är någon som ger 
sken av att vara en vanlig osofistikerad publikmedlem och som använder sig av sin skenbara 
brist på sofistikering i det agerande teamets intresse.77 Detta för att skapa ett större intresse 
eller reaktion hos åskådarna.78 Mellanhanden, eller medlaren, är någon som får ta del av båda 
parternas hemligheter och ger både ett troskyldigt intryck av att han/hon kommer bevara deras 
hemlighet, men han/hon har en viss benägenhet att ge varje sida ett falskt intryck av att 
han/hon är mer lojal mot den än mot den andra. Goffman beskriver också en roll som han 
kallar icke-personen. Personer som spelar denna roll är närvarande under interaktionen men 
uppträder i vissa avseenden varken i rollen som agerande eller som publik, de låtsas inte 
heller. Exempel på detta kan vara städare eller teknisk personal som fotograf. De spelar en 
teknisk men inte officiell roll under betydelsefulla ceremonier. Den förtrogna är en individ 
inför vilka den agerande bekänner sina försyndelser och öppet och ingående beskriver i vilken 
betydelse det intryck som getts under ett framträdande bara var ett intryck. Kollegan kan 
definieras som personer som utför samma slags rutin inför samma slags auditorium men som 
inte agerar tillsammans, som teamspelare gör, vid samma tidpunkt och plats inför samma 
speciella auditorium. Kollegan liksom den förtrogna och specialisten får del av information 
om ett framträdande som de själva inte har varit närvarande vid.79 Slutligen beskrivs rollen 
som servicespecialisten, vilken innebär någon som är specialiserad på att skapa, reparera och 
upprätthålla den föreställning som hans/hennes klienter uppför för andra människor. Det är 
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personer som arbetar med den personliga fasaden och tillhandahåller faktiskt information 
inför föreställningen.80 
2.5.6 Händelser/Intryck 
För att ytterligare beskriva vad som händer under partyt tar vi hänsyn till Goffmans 
resonemang om de händelser och intryck som kan ske i en situation. Han talar om 
hövlighetsnormer som är sådant den agerande använder när han/hon talar till eller gör gester 
till sin publik. Detta innefattar också att personen bör hålla sig till en viss norm och visa 
respekt. Det kan också ske störningar genom oavsiktliga gester, felsteg och scener, som 
misstänkliggör eller motsäger den definition av situationen som upprätthålls. För att försöka 
undvika sannolika störningar, eller genom att neutralisera oundvikliga sådana används 
metoder för att ”rädda/försvara” scenframträdandet. För att försäkra sig om att sådana 
metoder kommer att användas kommer teamet att välja medlemmar som är lojala, 
disciplinerade och försiktiga samt att välja en publik som uppträder taktfullt.81  
För att ytterligare beskriva det dramaturgiska perspektivet väljer vi att även presentera Burkes 
motivationsgrammatik som han beskriver i sin bok A grammar of motives and a rhetoric of 
motives. Vi vill med detta skapa mer förståelse och ge ännu ett instrument att använda inför 
analysen. 
2.6 Motivationsgrammatiken 
Enligt Burke använder människor olika typer av taktik för att medvetet eller omedvetet 
påverka andra och/eller sitt eget tänkande och handlande. Hans motivationsgrammatik kan ses 
som en specificering av Goffmans rambegrepp och ramanalys och är inte enbart begränsad till 
Goffmans face-to-face interaktion. Fokus finns främst på språket vilket är en viktig del i 
sociala relationer och situationer.82 För att beskriva vad människor gör och varför de gör det 
använder Burke sig av fem huvudbegrepp: 
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1. akt (vad som händer i tanke eller gärning),  
2. scen (när och var det händer),  
3. agent (vem gjorde det),  
4. medel (hur han/hon gjorde det)  
5. syfte (varför).83  
 
De fem begreppen är inte en metod för att undvika mångtydighet utan ett instrument för att 
synliggöra den mångtydlighet som uppstår av vad folk gör och varför de gör det, samt för att 
framhäva vissa aspekter och relationer. Relationerna mellan de fem aspekterna är 
betydelsefulla när människor tilldelas en innebörd för egna eller andras handlingar. En 
mänsklig handling utan agenter, scen, medel eller syfte är enligt Burke otänkbart. Burke talar 
särskilt om hur viktig relationen mellan akten och scenen är, vilket han kallar 
konsistensprincipen. Akten sker på scenen och båda har speciella egenskaper som måste 
sammanfalla. Akten artikulerar scenens mångtydighet. Exempelvis implicerar akten 
bröllopsmiddag att scenen kan arrangeras så att den blir högtidligt. Vissa akter kan inte 
utföras på grund av scenens egenskap, exempelvis beställa mat på banken eller hämta ut 
pengar på restaurangen. Detta anser Burke vara ett brott mot konsistensprincipen. En akt kan 
också vara mer eller mindre passande en given scen och kan beroende på scen-akt relationen 
och ha olika betydelse. Exempelvis att dricka whisky klockan nio på morgonen på semestern 
innebär att man kopplar av eller firar. Sker samma akt på en annan scen, till exempel på 
jobbet, anses det att man ”super”. Vi motiverar våra handlingar genom att använda principen 
och vi moraliskt rättfärdigar eller kritiserar andras handlingar genom den.84 
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3. Metod 
I detta kapitel beskrivs vårt tillvägagångssätt och val för hela studien. Först presenteras 
studiens ansats följt av urval och en redogörelse för observationen. Kapitlet avslutas med en 
diskussion kring studiens trovärdighet. 
 
3.1 Insamling av data 
Vid datainsamlingen finns ett flertal olika tillvägagångssätt att använda sig av och vi har i vår 
studie valt en abduktiv ansats. Abduktion används vid enskilda fall och tolkas utifrån ett 
hypotetiskt övergripande mönster. Tolkningen bör sedan bestyrkas genom nya iakttagelser. 
Metoden är en blandning av induktion och deduktion, men tillför också nya element. Vi 
utgick ifrån valda teorier som vi ansåg skulle tillföra mer till vår studie vid insamlingen av 
empiri. Utan denna grund att stå på tror vi att empiriinsamlingen hade blivit betydligt svårare 
och mer omfattande. Samtidigt hade det varit svårt att ta in allt som händer under 
observationen och sedan tolka detta vid analysen. Abduktion utgår från empirisk fakta liksom 
induktionen, men avvisar inte teoretiska förföreställningar och ligger i högre grad närmare 
deduktionen. Teorier i tidigare litteratur är inspirationskällor för att upptäcka mönster som ger 
förståelse.85 Vår studie grundar sig därmed på tidigare teorier och forskning eftersom vi finner 
ett behov av att utveckla eller bygga vidare på dessa teorier istället för att skapa helt nya från 
grunden. 
Vi valde att utgå från ett dramaturgiskt perspektiv i vår studie. Valet grundades på att vi ville 
studera relationer och interaktion på ett annat sätt än vad som gjorts tidigare. Perspektivet gav 
oss en bra grund att stå på inför observationen och vi ansåg att vi skulle ha möjlighet att ta in 
andra aspekter som vi kanske hade missat utan detta underlag. Det är svårt att ta in allt som 
händer i den situation som studeras, men eftersom vi hade begrepp att hänföra de olika 
händelserna och personerna till tror vi att detta underlättade för oss när vi utförde både 
observationen och även senare vid analysen. 
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3.2 Kvalitativ ansats 
Vid val av uppläggning för en studie går det att använda sig av en intensiv/djup eller en 
extensiv/bred uppläggning. Skillnaderna mellan de två ansatserna kan hänföras till två olika 
dimensioner: ”Hur många variabler ska vi ta med i undersökningen?” och ”hur många enheter 
ska vi undersöka?”. Idealet är att göra en blandad uppläggning som går både på djupet och på 
bredden. Detta är något som i de flesta fall är omöjligt då det är oerhört resurs- och 
tidskrävande, så även i vårt fall. Vi valde därför att använda oss av en intensiv uppläggning. 
Det innebar att vi gick på djupet med endast ett fåtal enheter. Enheterna är ofta människor 
som är med om en specifik händelse eller situation. Det är en vanlig strategi för att studera 
psykologiska föreställningar. Syftet är att få en så fullständig bild som möjligt av en viss 
situation, därför är det viktigt att alla nyanser och detaljer kommer med och vi måste arbeta 
för att få fram så många variabler som möjligt. Detta stämmer väl överens med vår studie, då 
vi endast utförde en observation av en specifik situation, där vi strävade efter att få med så 
många detaljer som möjligt för att förstå denna situation på djupet.86  
Vi har använt en kvalitativ ansats för vår studie istället för en kvantitativ. Vi ville försöka 
förstå ett fenomen och det görs på bäst sätt genom att observera människor och låta dem tala 
med egna ord. Vid en kvantitativ undersökning används främst frågeformulär med givna 
svarsalternativ och detta ger inte samma talande och djupa förståelse. En kvalitativ ansats är 
dessutom mer flexibel och det är möjligt att anpassa datainsamlingen till den verklighet 
forskningsobjektet befinner sig i.87 Detta är något som var viktigt för vår studie då ett home 
party kan te sig på flera olika sätt och vi visste inte vad vi skulle förvänta oss. Att då ha 
möjlighet att vara flexibel och kunna anpassa sig känns som en avgörande del för att kunna 
göra en tillförlitlig och brukbar observation samt analys. 
3.2.1 Primär-/sekundärdata 
Under arbetets gång har både primärdata och sekundärdata använts. Vår primärdata kommer 
från den observation som vi har utfört. Fördelen med denna typ av information är att den 
inhämtas direkt från källan för studiens syfte. Vid vår observation hade vi syftet klart och 
detta fanns i åtanke under hela tiden för att inte komma för långt bort från det vi ämnade 
studera. Sekundärdata i studien består av information från Tupperwares hemsida och har 
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hjälpt till att ge en historisk bakgrundsbild av företaget och branschen i stort. Vi har också 
använt en hel del litteratur, både böcker och artiklar och vi har föredragit att använda olika 
typer av data, då dessa kan ge stöd åt varandra och även kontrollera varandra.88 Vid 
utnyttjandet av sekundära källor är det viktigt att vara kritisk till sitt urval av dessa källor. 
Tonvikt måste läggas på källans trovärdighet och vilka fel de kan vara behäftade med.  Olika 
data ger stöd och styrker resultatet i det man vill komma fram till och fördelen är att data kan 
ställas mot data och ge olika typer av upplysningar.89 De sekundära källor som vi valt att 
använda kompletterar varandra för att ge en så bra bild som möjligt över vad som finns 
tillgängligt. Detta går att se bland annat i det dramaturgiska perspektivet som är sett utifrån 
både Goffmans och Burkes synsätt. 
3.3 Urval 
Vid kvalitativ forskning som detta, används så kallade selektiva urval. Begreppet grundas på 
att det är vanligt att utföra en ”kartläggningsrond” som leder till ett antal olika möjliga 
undersökningsobjekt. Utifrån dessa görs ett selektivt urval kring vilka enheter som vi vill 
observera. Hur mycket tid som finns till förfogande kommer ofta in som ett avgörande 
moment.90 Vår kartläggningsrond innebar att vi hörde runt bland vänner och bekanta för att 
försöka få kontakt med någon som arbetar som försäljare på homeparties. Detta resulterade i 
ett par olika kontakter. Slutligen mynnade detta ut i kontakt med en kvinnlig säljare som 
arbetar för Tupperware.  
3.3.1 Urval av situation 
Vi har valt att studera ett home party eftersom relationer och interaktioner är mycket centrala 
under ett sådant direktförsäljningstillfälle. Det finns många relationssituationer som pågår och 
uppkommer vid ett home party, bland annat relationen mellan köpare och säljare och 
relationen mellan vänner och bekanta. Denna kombination är intressant att studera utifrån det 
syfte vi vill besvara. En annan anledning till varför vi valde home party är att vi genom 
vänner och bekanta som deltagit i ett, har haft mycket olika upplevelser av situationen. Många 
förstår inte i efterhand varför de valde att köpa det de gjorde eller varför de köpte så mycket 
mer än vad de hade tänkt från början. Vi tyckte därför det skulle vara intressant att mer i detalj 
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studera interaktionen mellan människor för att närmare kartlägga vad som sker under ett home 
party. 
3.3.2 Urval av studieobjekt 
Redan i uppsatsens startskede var Tupperware ett företag vi hade i åtanke och ett home party i 
deras regi var något vi gärna ville ha som studieobjekt. Detta beror dels på att företaget är 
välkänt och är också stora inom direktförsäljning. Företaget var tidigt med konceptet 
homeparties och vår känsla är att de är ”urtypen” för konceptet och en studie vid ett av deras 
home party skulle ge värdefulla insikter kring ämnet. Även vår tidsram fanns i åtanke vilket 
gjorde valet ännu lättare då vår kontakt på Tupperware sa sig ha ett flertal homeparties inom 
den närmaste tiden.  
Vi har genomfört en observation vilket dels beror på den uppsatta tidsramen och dels på att vi 
hellre ville gå djupare med endast en observation än att göra det mer övergripande, vilket 
troligtvis hade blivit resultatet vid flera observationer. Datamaterialet blir mycket stort från en 
observation av ett home party, då det först och främst pågår i flera timmar och att det 
dessutom innefattar beskrivningar av allt från den omgivande miljön till interaktionen mellan 
personerna, som är både verbal och icke-verbal. Vi tror att flera observationer hade gjort att vi 
i det närmaste drunknat i datamaterial och hade haft mycket svårt att ge en rättvisande och 
tydlig bild av vad som skedde med tanke på den uppsatta tidsramen. Att fokusera på en 
observation ger oss möjlighet att kunna ta hänsyn till alla faktorer och analysera dessa på ett 
givande sätt för att kunna besvara vårt syfte. 
3.4 Observation 
Vid en kvalitativ studie är observation och kvalitativa intervjuer de vanligaste 
tillvägagångssätten för datainsamling. Vårt val föll på att utföra en observation för att kunna 
besvara vårt syfte. Observation passar vår studie då vi vill se hur människor faktiskt beter sig i 
en viss kontext och vad som händer under ett home party. Intervjuer ger ofta en mer ytlig bild 
av vad som skett.91 Grundtanken med observationer är att registrera personer och gruppers 
beteende.92 Observation ger dessutom möjlighet att studera både verbal och icke-verbal 
kommunikation, till skillnad från intervjuer som i första hand bygger på det verbala. Vid 
                                               
91
 Bryman, Bell (2005) 
92
 Jacobsen (2002) 
”Köper du, köper jag” – En dramaturgisk studie om påverkan vid ett home party 
 
35 
 
observation kan vi studera människors kroppsspråk, hur de placerar sig i rummet eller vad de 
uttrycker genom till exempel sin klädstil och sitt sätt att vara. Vi kan också se hur deltagarna 
förhåller sig till varandra i detta sociala sammanhang.93 Vi får helt enkelt en bild av hela 
situationen. Detta är något som är svårt att få kännedom om genom intervjuer, då det är svårt 
för en person att komma ihåg eller förstå hur till exempel ett beslut växte fram genom de 
sociala interaktionerna.94 En annan fördel vi såg med att utföra en observation jämfört med 
intervju, är att det vid observation går att vara mer flexibel och sannolikheten att upptäcka 
oväntade teman och frågeställningar ökar. Dessutom görs en observation under tiden som 
situationen sker och inte som vid en intervju då deltagaren måste störas mitt i situationen för 
att han/hon ska kunna intervjuas. Varför vi valt att enbart göra en observation och inte 
komplettera med intervjuer beror på att vi anser att observation är tillräckligt för att kunna 
besvara vårt syfte med studien. Vi tror inte att intervjuer hade hjälpt oss, då vi vill studera 
interaktionen och relationer människor emellan och inte undersöka vad en viss person 
upplevde.  
3.4.1 Observationstekniker 
Det finns olika tekniker att använda sig av vid en observation. Nedan följer teknikerna och 
våra val: Observationen skedde ute på fältet, alltså i sin naturliga miljö, då vi besökte ett 
befintligt home party hemma hos en värdinna. Vi befann oss i samma kontext som deltagarna 
och på ungefär samma villkor som dessa, vilket innebär deltagande observation. Risken med 
denna teknik är att gruppdynamiken och därigenom resultatet kan påverkas av 
observatörernas deltagande. Men då det var relativt få deltagare på home partyt som satt runt 
samma bord, ansåg vi att vi bäst skulle förstå helheten och kunna ta del av det som hände om 
vi satt med vid bordet och betedde oss i enlighet med de andra gästerna. Vi gjorde vårt bästa 
för att inte ta onödigt stor plats eller sticka ut för att minska risken för att deltagarna skulle 
påverkas och gruppdynamiken förändras. Vidare valde vi att genomföra en delvis öppen 
observation vilket innebär att undersökningspersonerna vet om att de är föremål för en 
undersökning.95 Alla deltagare visste inte om att vi var där för att observera, mer om detta 
följer senare under rubriken Genomförandet. Nackdelen med en öppen observation kan vara 
att deltagarna tenderar att förändra sitt beteende, till exempel för att försöka göra 
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undersökaren nöjd, eller inte vill bete sig på ett sätt som kan uppfattas som ”dumt”. Samtidigt 
är en öppen observation ärlig och kan ses som mer etiskt korrekt i jämförelse med en dold. Vi 
tror dessutom att personerna i vår observation inte blev nämnvärt påverkade av vår närvaro, 
men vi har ingen möjlighet att garantera det. Eftersom idén med ett home party delvis är att 
det sker i en trygg hemmiljö med goda vänner där de flesta förhoppningsvis känner sig lugna 
och säkra är det mer troligt att de beter sig som de skulle göra även om vi inte varit där.96 Då 
alla på partyt var kvinnor, smälte vi in på ett bättre sätt än om vi själva varit män vilket 
troligtvis kan ha bidragit till att beteendet inte ändrades i samma utsträckning. Dessutom 
visste inte deltagarna om vårt exakta syfte med studien. Vi valde denna indirekta teknik för att 
ytterligare minska risken för påverkan på beteendet.97 Kombinationen av en öppen och en 
indirekt observation såg vi som den mest lämpliga då vi tror att deltagarna inte blev speciellt 
påverkade av endast vår närvaro, men om syftet skulle varit känt tror vi att det i större 
utsträckning hade kunnat påverka resultatet. Vår observation var strukturerad, där fokus låg 
på att studera de aktiviteter som berörde interaktionen deltagarna emellan. Som ett verktyg 
hade vi det dramaturgiska perspektivet, vilket hjälpte oss att dra begränsningar och var vi 
skulle lägga uppmärksamheten. 
3.4.2 Förberedelse 
För att kunna genomföra en givande observation är det rekommenderat att utarbeta goda 
analytiska ramar, gärna mot bakgrund av aktuell teori och aktuella begrepp som lämpar sig 
särskilt väl för det fält som ska studeras. Vår analytiska ram inför observationen på home 
partyt var det dramaturgiska perspektivet. Vi läste in oss ordenligt på teorin i förväg för att 
kunna samla in så relevant fakta som möjligt och vi skrev även ner stödord som gjorde att vi 
lättare kunde följa händelseförloppet under partyts gång. Idealet för en studie är nämligen att 
gå in på fältet med ett öppet sinne, men samtidigt med tillräckligt med kunskaper för att kunna 
göra det på ett ändamålsenligt sätt.98  
3.4.3 Fältanteckningar 
Att skriva fältanteckningar innebär att förvandla en händelse som bara existerar i ögonblicket 
till att bli en redovisning som existerar på papper, som går att bedöma om och om igen.99 
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Eftersom fältanteckningarna utgör datamaterialet är det viktigt att de är av god kvalitet. Det 
finns många olika åsikter om hur fältanteckningar bör göras för att vara av störst nytta. Några 
författare menar till och med att den största faran är att försöka rapportera allt. Om inte annat 
så ger det en extra stor börda när det är dags att analysera materialet. Anteckningarna ska vara 
beskrivande och grundliga. Det är viktigt att inte använda svepande och generaliserande ord, 
utan istället vara direkt och konkret. Det är bättre att ge en god beskrivning av vad som hände 
än att ge en värdering av det. Att skriva direkta citat är mycket värdefullt då det är svårt att 
komma ihåg exakt vad folk sa i efterhand.100 Vi la stor vikt vid att försöka skriva anteckningar 
från vår observation enligt dessa riktlinjer. Vi skrev ner så mycket som vi hann och ansåg vara 
nödvändigt. Vi kände båda två att det är svårt att komma ihåg exakta händelser i efterhand 
och skrev därför ner en del citat och specifika händelser som kunde tänkas ha betydelse vid 
analysen. 
3.4.4 Genomförandet 
Tupperwarepartyt hölls hos värdinnan (ca 60 år), i hennes villa i utkanten av Malmö den 5 
maj 2009. På partyt fanns, förutom vi två och värdinnan; säljaren (24 år) och sju gäster (35-60 
år), plus den ena kvinnans dotter (ca 8-10 år) som kom lite senare. Alla på partyt var kvinnor. 
Vi anlände dit strax innan partyts start klockan 18.30. Det råder alltid lite oklarhet innan vi 
som observatörer kommit i kontakt med de människor vi ska studera. Oklarheterna kan till 
exempel röra om de kommer att acceptera att bli studerade och om de kommer att vara 
tillmötesgående eller avvisande.101 Vi upplevde inga problem med detta under vår 
observation. Gästerna hälsade på oss och tog i hand och vi kände oss inte avvisade trots att vi 
var utomstående och inte kände någon där. Vi presenterade vårt projekt för säljaren och 
värdinnan. Det blev sedan inget naturligt tillfälle att presentera vad det var vi gjorde och det 
var heller ingen som frågade, därför valde vi att inte berätta om vårt syfte med att vara där.  
Som deltagande observatör ställer man in sin uppmärksamhet skarpare och är hela tiden 
inställd på att lägga märke till vad de andra gör eller säger och att försöka lägga detta på 
minnet. Samspelet mellan deltagarna och dess utveckling iakttas noga. Idealet är att 
ifrågasätta det självklara för att kunna tränga in bakom det deltagarna tar för givet.102 Vi 
upplevde själva att vi hela tiden försökte vara uppmärksamma och vi gjorde mycket 
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anteckningar, även av sådant som vid tillfället inte verkade speciellt viktigt eller avgörande 
för utvecklingen, men som senare kanske kunde komma att vara av vikt. Som observatörer 
kan vi ses som ett team. Vi hade delvis dolda motiv då vi inte i detalj hade gått in på vad vår 
anledning till varför vi befann oss på partyt. Säljaren och värdinnan kände till att vi inte var 
där för att köpa produkter utan för att göra någon typ av skolprojekt. Denna förklaring 
godtogs rakt av med få följdfrågor. För gästerna var våra motiv nästan helt dolda. Ingen av 
dem frågade heller om vad vi gjorde där, varför vi antecknade eller varför vi inte beställde 
något. Vi verkade nog vara som vilka gäster som helst då vi försökte vara diskreta genom att 
lyssna på presentationen, bläddra i katalogerna och fika precis som de andra. Home partyt 
pågick till ungefär klockan 21.15. Vi stannade under hela tiden. Vi talade inte med de andra 
gästerna om deras upplevelse av partyt utan valde att fokusera på observationen. Vi talade 
endast lite med säljaren efteråt, men det var endast i allmänna ordalag, som tack för att vi fick 
komma och om vi kunde höra av oss till henne vid eventuella frågor, vilket skulle gå bra. 
3.4.5 Problem i samband med observationer 
Ett av de största problemen vid observationer är vår påverkan som observatörer på personerna 
vi studerar. Detta är något som är svårt att komma ifrån. Vi hoppas och tror dock att detta inte 
påverkade de observerade i den utsträckningen att resultatet blivit snedvridet. Vi valde att 
hålla låg profil och delatagarna på partyt verkade så pass bekväma med varandra att vår 
närvaro inte spelade så stor roll.  Men vi hade självklart detta eventuella problem i åtanke vid 
analysen. Ett annat problem är ett fenomen som kallas selektiv perception som innebär att 
observatören iakttar och registrerar vissa saker men inte andra. För att försöka undvika detta 
så mycket som möjligt är det bra att vara flera personer vid samma observation. Det här är 
något vi tog fasta på och vi närvarade båda två på samma home party och observerade, 
därefter jämförde och sammanställde vi våra iakttagelser. Samtidigt hade vi själva ingen 
större erfarenhet av denna typ av försäljningssituation och gick därför in med ett relativt 
”öppet sinne” utan några speciella förväntningar eller begränsningar, vilket annars kan vara 
ett problem.103 
3.5 Analysarbetet 
Vårt första steg inför analysen var att vi sammanställde våra egna anteckningar från home 
partyt och därefter sammanställde vi dem tillsammans. Under analysen hade vi det 
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dramaturgiska perspektivet som våra ”glasögon” och satte in händelser och olika faktorer 
utifrån perspektivets olika kategorier. Detta för att kunna ge en bred och djup bild av det som 
framkom vid observationen. Efter denna sammanställning valde vi att vidare analysera våra 
iakttagelser utifrån teorier kring socialisering och socialpsykologisk påverkan. Under hela 
analysen kallas deltagarna på partyt annat än deras riktiga namn för att försöka undvika 
förutfattade meningar kopplade till riktiga namn som både vi och läsaren kan ha. Vi kallas 
Observatörer och Värdinnan och Säljaren benämns vid dessa namn. Gästerna kallas Q följt av 
en färg, ex Q Gul och Q Lila. Q står för kvinna och färgen står inte för något speciellt utan vi 
tyckte att det var ett bra val för att ge neutralitet och anonymitet. Dessa påhittade namn är 
alltså tänkta att vara neutrala och har ingen koppling till hur gästerna såg ut eller betedde sig 
på något sätt. 
3.6 Studiens trovärdighet 
Vi har i vår studie använt begreppet trovärdighet för att bedöma vår kvalitativa undersökning. 
Trovärdighetsbegreppet består av fyra olika begrepp; tillförlitlighet, överförbarhet, pålitlighet 
samt styrka att bekräfta. Dessa kriterier anses mer relevanta än reliabilitets- och 
validitetskriteriet i en kvalitativ undersökning eftersom det vid denna typ av studie är svårt att 
komma fram till en absolut sanning.104 I vårt fall, där vi har genomfört en observation, bygger 
mycket av materialet på våra upplevelser, iakttagelser och hur vi har valt att beskriva det. 
Tack vare att vi var två stycken som observerade samma händelse ger detta i alla fall två olika 
uppfattningar av det som skedde, vilket ger en högre trovärdighet. Vi strävar också efter att ge 
en noggrann redogörelse för materialet för att på det sättet visa att vi verkligen varit där och 
tagit med många olika faktorer och händelser. Undersökningen har utförts i enlighet med de 
regler som finns om att man som forskare bör rapportera resultaten till de personer som är en 
del av den sociala verklighet som studerats, för att dessa ska bekräfta att vi som forskare har 
uppfattat situationen på ett riktigt sätt.105 Under arbetets gång har vi fått vägledning i vårt 
arbete hur vi på bästa sätt bör hantera materialet för att beskriva det noggrant och tydligt och 
på det sättet skapa en starkare tillförlitlighet. Eftersom vi undersöker en liten grupp individer 
med samma intressen är det inte lika mycket bredd som djup som är intressant. Det är därmed 
av större nytta att göra en fyllig redogörelse av detaljer från undersökningen, en så kallad 
databas som gör det möjligt för andra att ta del av och själva göra en bedömning av hur pass 
                                               
104
 Bryman, Bell (2005) 
105
 Ibid. 
”Köper du, köper jag” – En dramaturgisk studie om påverkan vid ett home party 
 
40 
 
överförbart resultatet är till en annan miljö. Pålitligheten stärks genom att skapa en 
fullständig och tillgänglig redogörelse av alla faser av forskningsprocessen; 
problemformulering, val av undersökningsobjekt, fältanteckningar, beslut angående data och 
så vidare. Vi har försökt att genom varje steg i undersökningen redogöra för det arbete som 
har utförts och att ge en så klar bild som möjligt. Möjlighet att styrka och konfirmera innebär 
att forskaren utifrån insikten att det inte går att få någon fullständig objektivitet i samhällelig 
forskning, försöker säkerställa att han/hon har agerat i god tro. Det ska vara uppenbart att 
forskaren inte medvetet låtit personliga värderingar, eller sin teoretiska inriktning, påverka 
utförandet och slutsatserna.106 För att undvika att låta egna värderingar gå någon förbi har vi 
valt att vara mycket noggranna med att ange vilka källor vi har använt och vilka som är våra 
egna åsikter. Det ska på så vis kunna gå att spåra de resonemang vi har använt till dess 
ursprungskälla.  
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4. Empiri och analys 
Vi har i detta kapitel valt att slå samman empiri och analys då kontexten blir lättare att förstå 
genom detta upplägg. Det första stycket är av rent empirisk natur och behandlar kort 
företaget Tupperware. Därpå följer en presentation och analys av det insamlade 
datamaterialet utifrån det dramaturgiska perspektivet. Kapitlet avslutas med analys med 
utgångspunkt i begrepp inom sociologi och socialpsykologisk påverkan. 
 
4.1 Tupperware  
Tupperware är idag ett av världens största företag inom direktförsäljning. Det finns en miljon 
säljare i mer än 100 länder som säljer deras produkter och det hålls cirka 12,5 miljoner 
demonstrationer årligen med cirka 100 miljoner gäster.107 Det startar ett nytt Tupperwareparty 
var 2.2 sekund någonstans i världen.108 Huvudkontoret för Tupperware ligger i Orlando, 
Florida. Sedan 1962 har Tupperware Nordic A/S haft huvudkontor för de nordiska 
marknaderna (Danmark, Sverige, Norge, Finland och Island) och sedan 1996 dessutom för 
den baltiska marknaden (Estland, Lettland och Litauen). Det finns cirka 14 000 konsulenter 
och teamledare i hela Norden. 109 
Tupperware är grundat av uppfinnaren och entreprenören Earl Tupper från Berlin, New 
Hampshire. Han uppfann och utvecklade det material som är basen för alla Tupperwares 
plastprodukter. Under andra världskriget tillverkade han gasmasker av lättare material och 
efter kriget, när nya elektriska och gasdrivna kylskåpet lanserades, fick Tupper idén att 
vidareutveckla en produkt som kunde bevara maten fräsch i kylskåpet. Han uppfann därefter 
plastprodukter som har ett lufttätt lock som kunde skydda matvarorna och därmed även 
förlänga hållbarheten. Först lanserade Tupper sin produktlinje i detaljhandeln, men den fick 
dåligt gensvar från kunderna. På slutet av 40-talet valde han istället att använda sig av 
direktförsäljning och så kallade ”homeparties”. Fördelen med det var att kunderna själva fick 
vara med och pröva produkterna. Efter detta ökade Tupperwares försäljning avsevärt. En 
person som hjälpte till att bygga upp Tupperwares unika direktförsäljningssystem var 
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Brownie Wise. Hon var en av företagets första konsulter och utvecklade själv ”Tupperware-
demonstrationen” som anses vara en av de viktigaste delarna i företagets 
försäljningsstrategi.110 
Ett Tupperwareparty går till så att en värdinna bjuder hem vänner, kollegor, bekanta och 
släktingar. En konsulent kommer och demonstrerar Tupperwareprodukter och håller en 
demonstration med tema, beroende på värdinnans önskemål. De olika teman som finns är 
bland annat picknick, frysning, bakning, förvaring i skåp och tillagning av mat.111 
Tupperwares mål är enligt följande: 
“Our mission is to be the premier global direct seller of premium, innovative products by 
providing: 
• Our customer with high quality innovative products brought to them through an 
informative and entertaining selling situation.  
• Our independent sales force with a pathway for personal development and a 
significant earning opportunity. 
• Our associates an opportunity to develop and utilize their talents and skills and to be 
recognized and rewarded for it.” 112 
Tupperware Nordic A/S har en vision som lyder: ”Changing lives, one at a time. Tupperware 
har i mer än 47 år förändrat folks liv i Norden.” Missionen är att Tupperware ska vara 
förstahandsvalet när det gäller kvalitetsprodukter till hemmet. Detta tänker företaget uppnå 
genom att erbjuda konsulenter och kunder innovativa produkter i kompromisslös kvalitet, 
demonstrerade på ett unikt och inspirerande sätt, erbjuda konsulenter bra förtjänst- och 
utvecklingsmöjligheter och slutligen genom att erbjuda medarbetare och konsulenter en 
möjlighet att utveckla sina kunskaper och kompetenser genom personligt erkännande.113 
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4.2 Dramaturgisk presentation 
Vi har valt att presentera det insamlade materialet från observationen genom Burkes 
motivationsgrammatik i ordningen scen, akter, agenter, medel och syfte. Varje del 
kompletteras med Goffmans dramaturgiska resonemang för att ge observationen en mer fyllig 
beskrivning samt för att kunna ta hänsyn till både det sociala sammanhanget och miljön runt 
omkring. 
4.2.1 Scen  
När och var det händer… Vi kommer kort att redovisa för när och var observationen 
skedde, vilket enligt Burke måste sammanfalla med akterna.114 Observationen ägde rum den 5 
maj 2009. Tupperwarepartyt hölls på kvällen och inbjudan för alla gästerna var klockan 
18.30. Platsen för partyt var hemma hos en privat person (Värdinnan) som bor i utkanten av 
Malmö.  
4.2.2 Akter  
Vad som händer i tanke eller gärning … Här redogörs i fem olika akter, i kronologisk 
ordning, för vad som skedde under observationen. Goffmans dramaturgiska resonemang om 
personlig fasad, regioner, inramning, roller, störningar, räddningar samt hövlighetsnormer 
används i samband med återberättandet.115 
Akt 1: Ankomst till Tupperwarepartyt (kl 18:25) 
Observatörerna anländer till platsen där Tupperwarepartyt ska hållas. Vi är två kvinnor som 
båda är 24 år och vår klädsel är för kvällen mörkare byxor och jeans samt en finare topp 
upptill (personlig fasad). Värdinnan öppnar när vi knackar på och släpper in oss i hallen. Här 
välkomnas alla gäster av Värdinnan och hänger av sig sina ytterkläder. I anslutning till hallen 
ligger köket och badrummet (främre region). Värdinnan är cirka 60 år och har mellanlångt 
krylligt hår som är mörkt rödbrunt. På sig har hon en svart finare tröja med byxor till 
(personlig fasad). Säljaren är redan där sedan innan och möter oss vid dörren. Hon är en 
kvinna på 24 år som har långt ljusbrunt hår. På sig har hon jeans och en blus med tunnare 
kofta över. Runt halsen har hon ett pärlhalsband (personlig fasad). Vi förklarar kort igen för 
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främst Värdinnan att vi är där för att göra ett skolarbete som handlar om Tupperware och hur 
företaget säljer sina varor genom homeparties. Säljaren har sedan innan frågat om det gick bra 
för Värdinnan att vi var med under hennes party, vilket hon godtog.  
Värdinnan visar oss till uterummet där mötet ska hållas. Vi lägger märke till att Värdinnan har 
mycket små prylar och prydnadssaker i de rum vi passerar till exempel mycket små tavlor i 
hallen och en stor servis med mönster som stod i ett öppet skåp i vardagsrummet 
(inramningen). I uterummet finns ett ovalt bord som tar upp stora delar av rummet. Runt 
bordet står stora tillhörande trädgårdsstolar i trä med tjocka blåa dynor. På väggen hänger 
några små krukor och på golvet står en del prydnader, bland annat ljus, en liten ministol och 
några växter i stora vaser. Från taket hänger en mindre ljuskrona kombinerad med spotlights. 
Över bordet ligger en stor duk och på den finns bland annat broschyrer från Tupperware, en 
skål med diverse produkter från Tupperware och en burk med pennor. I ena hörnet står en 
strykbräda täckt med en duk med texten ”Tupperware”. På strykbrädan står flera olika 
produkter från Tupperware. Under strykbrädan står två stora väskor med fler produkter 
(främre region). Vi är de första gästerna på plats och sätter oss i de bekväma trädgårdsstolarna 
längst bort i rummet. Värdinnan försvinner strax igen för att öppna dörren för fler nyanlända 
gäster (hövlighetsnorm). 
Gästerna kommer in i rummet först två ihop, Q Vit och Q Lila, och sedan fyra till, Q grön, Q 
röd, Q gul och Q blå. Sammanlagt kommer nu sex kvinnor mellan 35-60 år, alla med svensk 
bakgrund. Deras klädsel är generellt byxor med en finare tröja eller blus, vanligen i någon 
mörkare färg som blå, men ett par kvinnor har klätt sig i vitt. Det är vanligt att kvinnorna bär 
smycken så som ringar, halsband och klocka (fasad). Större delen av kvinnorna väljer att ta 
med sig sin väska in i uterummet. Vi skakar alla hand och presenterar vad vi heter 
(hövlighetsnorm) innan alla tar plats runt det ovala bordet (se figur 3). Säljaren håller på att 
plocka fram saker och ger alla två broschyrer samtidigt som hon hälsar oss välkomna till 
partyt (hövlighetsnorm). Broschyren innehåller alla Tupperwares produkter för säsongen. På 
broschyrens framsida drar två barn en kärra med Tupperwares burkar samt blommor, 
grönsaker och frukt. Den ovanstående texten lyder ”Smaken av solsken”.  
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Figur 3. Visar hur alla deltagare på partyt var placerade runt bordet i uterummet. 
Q= kvinna, Obs= Observatör (Borglin, Rydh 2009) 
 
Akt 2: Säljarens presentation (kl 18:50)  
Säljaren håller stående en introduktion om sig själv och Tupperware vid bordets kortsida 
närmast Tupperwareprodukterna på strykbrädan. Det är lättsam stämning och lite skratt. 
Säljarens mobiltelefon börjar plötsligt ringa, vilket hon först bara slår av, men när den ringer 
en andra gång tar hon upp den och svarar (störning).  Hon håller ett mycket kort samtal 
samtidigt som hon har allas uppmärksamhet på sig i rummet. När Säljaren lägger på berättar 
hon lite skämtsamt: ”det var mamma som ville beställa en vitlökspress”, vilket gör att alla 
brister ut i skratt (räddning). Säljaren fortsätter därefter presentationen. Hon berättar om 
specialerbjudandet som finns ”just nu” och om gåvor gästerna kommer att få i samband med 
deras deltagande ikväll. Hon berättar också om hur beställningen ser ut och säger bland annat 
att ”jag kommer göra beställningarna på söndag. Så kommer ni på nåt mer ni vill ha så är det 
bara att ringa!” Vidare berättar hon om Värdinnans gåva för att hon håller i detta party: 
”Värdinnan får denna gratis om vi kommer upp i en summa om 2500 kronor!” Under 
presentationens första del ser de andra gästerna koncentrerade ut och avbryter inte Säljaren 
med några funderingar eller frågor. Värdinnan ler allt som oftast där hon står i närheten av 
Säljaren.   
”Köper du, köper jag” – En dramaturgisk studie om påverkan vid ett home party 
 
46 
 
Säljaren börjar tala mer om olika enskilda produkter som hon visar upp och hon anger på 
vilken sida de finns i katalogen. Samtidigt som hon gör det gestikulerar hon mycket och 
använder händerna för att visa vad produkten kan användas till. Hon använder gärna ord som 
”jättebra”, ”jättefin” och vid ett tillfälle ”superb”. Säljaren visar bland annat upp en kniv med 
plastskydd och Värdinnan väljer då att avbryta och fråga mer om produkten. Efter att Säljaren 
svarat ger Värdinnan själv idéer på vad den kan användas till. Hon drar också för persiennerna 
då hon anser att det blivit för starkt solljus i rummet. Säljaren fortsätter att prata om de olika 
produkterna. En av gästerna fäller kommentaren ”som hittat” om en av produkterna och 
skrattar lite grann. De andra i rummet drar på munnen. Säljaren tar upp tråden igen och 
publiken fortsätter lyssna uppmärksamt.  
Säljaren talar mycket om sina egna erfarenheter i matlagning och problem som hon stött på i 
köket. Hon berättar också att gästerna ska få tips på recept senare. Produkterna är lösning på 
köksproblemen och hon berättar om hur praktiskt och smidigt det är att använda Tupperwares 
produkter. Exempelvis åt hon inte någon mat med vitlök då hon bodde hemma vilket ledde till 
att hon ”frossade i det” när hon flyttade hemifrån, då var det bra med en lättskött vitlökspress 
från Tupperware som var lätt att rengöra mellan gångerna. Publiken skrattar lätt när hon 
berättar detta. Säljaren skickar även runt en tom konservburk utan lock och berättar hur bra 
konservöppnaren är. Värdinnan berättar att hon är jättenöjd med sin. 
En annan produkt visas upp av Säljaren, en så kallad Microplus Kanna, som hon pratar 
mycket om. Hon berättar hur bra den är och hur mycket hon har kunnat använda den till olika 
ändamål. Produktens genialitet är en av anledningarna till att hon började sälja 
Tupperwareprodukter. Q Lila säger att hon inte är nöjd med produkten och att hon inte 
använder den alls (störning). Värdinnan väljer då att avbryta henne och säga: ”Min fungerar 
bra”. Värdinnan börjar då rada upp exempel på när hon brukar använda produkten (räddning). 
Här kliver Q Lila delvis in rollen som Angivaren. Rollkaraktär som enligt Goffman har 
hemlig destruktiv information från sitt egna team som hon sedan kan avslöja för andra.116  
Hon tillhör det team som innefattar gästerna och tillåts ta del av information från Säljaren. 
Hennes öppna missnöje med produkten kan ses som ett avslöjande, då det hon säger kan 
tolkas som att hon tycker att det finns brister med Tupperwares produkter. 
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Presentationen fortsätter men gästerna har allt mer börjar bläddra i sina broschyrer än tidigare, 
vilket nästan verkar vara ”smittsamt”: Några börjar och resten följer efter. Värdinnan har 
försvunnit ut ur rummet. Q Lila beklagar sig sedan över att färgerna ändras för ofta på 
produkterna, ”vill ju inte ha massa produkter i samma serie fast i olika färger…” (störning). 
Gästerna ställer frågor som Säljaren besvarar. Q Gul och Q Blå nickar och talar lågt med 
varandra om produkter från broschyren och om privata saker. En ny gäst anländer, en granne 
till Värdinnan. Hon är klädd liknande de andra gästerna och är runt 45 år (personlig fasad). 
Grannen får Värdinnans stol. Säljaren påminner om beställningen och hur den ska skrivas ner 
på lappen som alla har tilldelats varsin. 
Akt 3: Beställning av varor (kl 19:30) 
Efter presentationen sker rätt mycket småprat i mindre grupper. Säljaren lämnar rummet och 
kommer tillbaka då och då. Alla talar tyst och nästan lite viskande om olika produkter i 
broschyren. Vi hör bland annat kommentaren: ”Den har jag”. Gästerna fortsätter att bläddra 
fram och tillbaka i katalogen. Q Blå frågar Q Lila varför hon inte använder produkterna hon 
köpt. Q Lila svarar; ”Jaaaa…” och ser själv lite besvärad ut. Alla, även Q Lila, skrattar lite 
lätt. 
Säljaren kommer tillbaka in i rummet efter en liten stund och säger att alla får ta varsin 
produkt ur den skål som stått framme på bordet hela tiden. Skålen börjar skickas runt bordet. 
Q Grön berättar att hennes man har klagat på att de redan har så mycket Tupperwareprodukter 
hemma. Hon skrattar och förnekar det inte utan säger ”Vi har ju fullt i skåpen redan”.  Det 
talas nu mer om barn, jobb och träning runt bordet. Bland annat hör vi kommentaren; ”Har 
han fått jobb som tidningspojke?”. En av gästerna plockar upp en av produkterna (en orange 
platt ruta) ur skålen och frågar de andra; ”Vad är det här?”. Hon får svar från andra gäster 
som försöker gissa sig till det. En annan av gästerna utbrister ”Den är suverän!” när någon tar 
upp och visar en apelsinskalare från den gröna burken. Det pratas vidare om produkterna i 
skålen och Q Lila är väldigt positiv till ”gurkspiralaren”. Alla gästerna fortsätter titta i 
katalogen och diskutera. De är uppdelade två eller tre och pratar om de olika produkterna och 
vad de tänker beställa. 
Säljaren kommer in meddelar att hon kommer ta emot beställningarna i vardagsrummet en 
och en. Vardagsrummet fungerar främst som en genomfartsled mellan köket och uterummet. I 
rummet finns en stor skinnsoffa och TV samt ett matrumsbord (främre region). Säljaren 
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meddelar också att alla som beställer något är med i utlottningen av en fin 
Tupperwareprodukt. Q Grön säger lite tyst ”jag och de andra här på mötet eller jag och de 
3000 andra?” En av gästerna säger till en annan bredvid ”vad har du köpt?”. De pratar 
vidare om vad de tänker köpa. Q Grön tar upp ett trasig lock från Tupperware som hon vill 
byta (störning). Säljaren nickar och säger att det går bra att lämna in den skadade produkten 
(räddning). 
Gästerna fortsätter dela med sig av erfarenheter av produkterna och prata vidare om privata 
saker. Säljaren och Värdinnan finns inte längre kvar i rummet. När Värdinnan kommer 
tillbaka till rummet är det en ganska tyst stämning (störning). Hon börjar då tala om vädret, 
vilket många av gästerna också kommenterar (räddning). De flesta sitter nu och fyller i sina 
beställningar. Q Lila klagar på att det är svårt att skriva ner produkten på beställningslistan 
(störning). Säljaren visar henne hur hon kan skriva och säger att det inte är jätteviktigt att det 
är precis rätt, bara man förstår vilken produkt det är som personen vill ha (räddning). I 
bakgrunden kan man nu höra musik från köket. Gästerna sitter och skriver ner sina produkter 
som de ska beställa. Q Grön sitter och stirrar lite trött rakt fram. De flesta har hunnit bli klara 
med sina beställningar och har nu börjat prata om annat. Värdinnan informerar att det finns 
fika att hämta i köket. Säljaren och Värdinnan talar om träningsvärk efter att de igår sprungit 
Vårruset. En efter en börjar gästerna nu lämna uterummet för att få sina beställningar 
uppskrivna av Säljaren i vardagsrummet. 
Akt 4: Fika (kl 20:15) 
Gästerna börjar gå ut i köket för att hämta fika och kommer sedan tillbaka ut till uterummet 
för att äta där.  Alla gäster går ett par gånger ut i köket för att hämta fika. Många passar också 
på att gå på toaletten. Badrummet samt ovanvåningen kan ses som den bakre regionen. 
Ovanvåningen räknas in här då ingen av deltagarna har något naturligt tillträde dit och ingen 
befinner sig där någon gång under kvällen. Köket är relativt stort och fyrkantigt. Små 
porslinsfigurer föreställande Snövit och de sju dvärgarna står i fönsterkarmen (inramningen). 
Ett stort rektangulärt bord står mitt i rummet ut från en vägg. På bordets ena kortsida står 
bullar, pålägg, kaka med mera uppdukat. Kaffe finns på diskbänken. Låg musik spelas i köket 
(främre region). I köket småpratas det främst om vad det är Värdinnan bjuder på. När de 
flesta har försett sig med fika kommer en flicka in i uterummet. Hon är i 8-10 årsåldern och är 
dotter till Grannen, en av gästerna. Hon har långt brun-svart utsläppt hår. Kläderna hon har på 
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sig går i rosa och liknar mys-/träningskläder (personlig fasad). Hon får en egen stol att sitta 
på. Efter fikat säger Säljaren det är dags att dra en vinnare av en Tupperwareprodukt. Säljaren 
frågar Värdinnan om vem som ska få dra vinnaren. Värdinnan sveper med blicken och pekar 
sedan på en av oss observatörer; ”Hon ska dra vinnaren”. Säljaren går då bort med lapparna 
och låter en av oss dra vinnaren. Vinnaren blir Q Röd som ser både glad och lite förvånad ut. 
Hon får en fin exklusiv burk. De andra gästerna ser lite avundsjuka ut. En av dem frågar ”kan 
vi inte ha fler utlottningar?” Alla andra skrattar. 
Gästerna fortsätter prata om jobb, produkter och familj med varandra i smågrupper. 
Värdinnan informerar att det finns rabarberpaj och vaniljsås i köket också. Samtliga av 
gästerna går ut och hämtar lite. Alla sitter ner och äter sin rabarberpaj. Säljaren börjar lite 
smått plocka ihop en del av varorna. Efter maten är alla lite tysta, ingen säger något direkt. 
Flickan som varit borta kommer nu tillbaka med lite paj och säger högt och tydligt; ”Mamma, 
vad tyst det är” (störning). Värdinnan svarar ”Så är det ibland.” och börjar göra några försök 
till samtal med sina gäster (räddning). Flickan sätter ner sig och smakar på pajen. Hon 
kommenterar sedan hur god den är. Flera andra gäster ger sina lovord för maten 
(hövlighetsnorm).  
Akt 5: Avsked (kl 21:15) 
Gästerna börjar se redo ut för att bege sig, några av dem tar upp sina handväskor i knäet. En 
del samtal hålls om produkter och Q Grön kommenterar och skämtar om hur länge hon haft 
sin äggdelare, ända sedan hon flyttade hemifrån, trots att den inte är från Tupperware! 
(störning) Gästerna börjar igen bli allt mer tysta. Q Grön säger helt plötsligt tack för att hon 
fick komma. De andra börjar också tacka för att de blev bjudna och börjar så smått resa på 
sig. Alla gästerna tar med sin egen tallrik ut till köket (hövlighetsnorm). Värdinnan följer 
gästerna till dörren och säger några trevliga avskedsord. Vi Observatörer lämnar huset efter 
alla de andra gästerna har gått. Säljaren är fortfarande kvar när vi går. Vi tackar igen för att vi 
fick komma och Värdinnan ger oss hänvisningar för hur vi ska komma till den närmaste 
busshållplatsen (hövlighetsnorm). 
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4.2.3 Agenter  
Vem gjorde det … Nedan följer en mer detaljerad anvisning om vem som gjorde vad 
utifrån de tre olika nyckelrollerna, de som agerar, de som man agerar för samt de 
utomstående och om det team som fanns på partyt. Resonemangen följer Goffmans synsätt. 
4.2.3.1 Agerande 
Säljaren hade en agerande roll. När en person är agerande är den enligt Goffman medveten 
om det intryck som de uppmanar samt kan sitta inne med destruktiv information om själva 
framträdandet.117 Säljaren var den som höll i själva presentationen för gästerna och svarade på 
frågor samt tog emot beställningarna. Hon satt inne med mest information om produkterna 
och om hur säljsystemet fungerar eftersom hon har tidigare erfarenhet av andra party och har 
även provat de flesta produkterna själv. Denna kunskap gjorde att hon hade möjlighet att 
påverka gästerna genom sitt beteende och sina uttryck för att sälja in produkterna.  
Säljaren agerade för Värdinnan, gästerna och observatörerna som också de är agerande 
eftersom de kan sitta inne med destruktiv information. Värdinnan var främst agerande och satt 
inne med värdefull information om både produkterna, Säljaren och vännerna (gästerna). Hon 
hade tidigare fått information från Säljaren om de gåvor hon skulle erhålla som värdinna. Hon 
hade även tidigare, för längesedan, varit värdinna för ett annat Tupperwareparty. Värdinnan 
kände i detta fall Säljaren sedan innan. Vännerna som hon bjudit dit verkade hon känna via 
bland annat tidigare jobb. Hon hade ett förflutet med de flesta, vilket gjorde att hon kände till 
både deras svagheter och styrkor. Värdinnan var också agerande, då hon uppmärksamt 
lyssnade på vad Säljaren hade att säga om de olika produkterna. Gästerna lyssnade på 
Säljaren, tog in information och interagerade med Säljaren, Värdinnan och varandra. De flesta 
av gästerna hade Tupperwareprodukter sedan tidigare och de hade delade åsikter om 
produkternas funktion. De av gästerna som tidigare varit på party kan sitta inne med 
destruktiv information om det är något de inte var nöjda med sedan dess. En del hade upplevt 
konceptet innan och kunde därför veta mer hur de skulle agera för att inte ”svepas med” i 
köpruschen. Det verkade dock som det var ett tag sedan gästerna var på ett home party och de 
hade därmed inte all information om nya produkter och försäljningsteknik. Vi som 
observatörer bar en mask och spelade en dubbelroll som både observatörer och som gäster. 
Som observatörer var vi där i ett annat syfte än de andra och agerade därmed på ett 
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annorlunda sätt. Vi såg saker utifrån de ”dramaturgiska glasögonen” och var mer 
uppmärksamma på miljön och det sociala sammanhanget. Vi hade även mer information om 
vad som hände vad gäller social och psykologisk påverkan, vilket gjorde det lättare för oss att 
upptäcka dessa aspekter.  Som gäster var vi där på samma villkor som de andra ditbjudna och 
deltog utifrån samma principer som de andra. 
Flickan kan ses som utomstående. Enligt Goffman deltar inte utomstående i interaktionen och 
känner inte heller till några hemligheter.118 Flickan anlände i tredje akten vid fikan. Hon var 
inte bjuden på partyt och hade inte heller något motiv till att delta. Det var mer ett spontant 
besök för att se vad mamma gjorde. Hon visste inte exakt vad det var som skedde men att det 
var en typ av ”tjejfest” och att pappa inte fick komma in.  
4.2.3.2 Team 
Enligt Goffman är ett team en samling individer som samarbetar i framställningen av en rutin. 
De är ömsesidigt beroende av varandra, men kan också sabotera för varandra.119 I det här 
fallet var Säljaren och Värdinnan ett starkt team som hjälpte varandra under hela 
Tupperwarepartyt. De var bekväma med varandra och kände varandra sedan innan och hade 
till exempel dagen innan sprungit Vårruset tillsammans. Värdinnan var hela tiden mycket 
positivt inställd till vad Säljaren sa om de olika produkterna och hjälpte henne flera gånger då 
saker inte gick exakt som planerat, vilket vi kunde se i de olika akterna. Teamet träffades 
innan de andra gästerna och observatörerna hade kommit och Säljaren lämnade sist av alla. 
Teammedlemmarna hade olika funktioner: Säljaren demonstrerade, erbjöd sin expertis kring 
produkterna och skötte allt praktiskt med beställningarna. Värdinnan hade en mer social och 
servande roll. Hon gjorde det bekvämt för sina gäster, erbjöd mat och dryck och såg till att det 
var en bra stämning. Teamet befann sig ofta i närheten av varandra, vilket gjorde det ännu 
tydligare att de ”hörde ihop” och var beredda att stötta varandra.  
4.2.4 Medel 
Hur hon gjorde det… Nedan redogörs för hur en person i fråga valde att framställa sig 
själv och vilka roller som personen antog utifrån vad som skedde under partyt. Slutligen 
diskuteras iscensättningen av hela home partyt.  
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4.2.4.1 Framträdandet och roller 
Ett framträdande kan enligt Goffman beskrivas som ett samlat intryck av en person för hur 
hon/han vill påverka de andra. En roll beskrivs som ett förutbestämt handlingsmönster som 
spelas upp under ett framträdande.120 Säljaren framstod som professionell, men också jordnära 
och personlig när hon framförde sin presentation och talade personligen med deltagarna. Hon 
använde sig mycket av egna erfarenheter från när hon själv använt produkterna och talade om 
hur problemlösande produkterna är. När hon talade gjorde hon det utan manus och på fri 
hand. Hon tog upp produkterna hon pratade om, vände och vred samt gestikulerade ganska 
mycket, men hon skickade inte runt dem. Hon utgick från och använde katalogen mycket. 
Hon var glad och positiv och det kändes som hon var van att tala inför andra om detta, men 
det kändes ändå naturligt i det sätt hon utryckte sig.  
Värdinnan visade först och främst vägen till var vi skulle vara. Hon kan sägas ha varit ”den 
perfekta värdinnan” och gick in i den rollen. Hon var positiv, glad, försökte prata med alla, 
hade bakat bullar och kakor, ansträngt sig, var avslappnad och gjorde sig inte till, utan hon var 
naturlig bland vänner. Hon tycktes inte beröras av att vi som observatörer var där, det var bara 
trevligt. Vidare försökte hon ta upp samtalet när det blev tyst och började då till exempel att 
prata om vädret. Hon ville göra det bekvämt för gästerna, då hon exempelvis drog för 
persiennerna. Hon verkade trivas och var trygg i situationen. Värdinnan antog rollen som 
mellanhanden, vilket är en roll som har till sin fördel att personen känner till båda parternas 
hemligheter.121 Detta blev extra tydligt då Värdinnan inte bara kände gästerna väl utan även 
Säljaren. Det märktes att hon stod på bådas sida. Att hon var i team med Säljaren märktes 
delvis då hon försvarade produkterna och på så vis räddade en del situationer. Hon var på 
gästernas sida då även hon var deltagare på partyt och fick ta del av information från Säljaren 
och hade möjlighet att köpa produkter. Det var inte tydligt att Värdinnan här stod på den enes 
sida mer än på den andras, utan hon gav ett relativt oskyldigt intryck. Vi tror inte att någon av 
deltagarna eller Säljaren kände att hon var mer eller mindre lojal mot just dem. 
Gästerna var inte så pratsamma. Samtalen skedde främst i par med den som satt närmast, 
vilket oftast var samma person som de kom med. De betedde sig som ”typiska gäster”: 
lyssnade, åt det som bjöds, avbröt inte, köpte produkter, småskrattade artigt, pratade om 
produkterna, både positiva och negativa kommentarer. De interagerade inte så mycket med 
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säljaren om produkterna och det var ingen som tog plats eller förändrade stämningen. De var 
uppmärksamma men tysta. De flesta kände varandra sedan tidigare, några genom att de var, 
eller hade varit arbetskamrater.  
4.2.4.2 Iscensättning 
Iscensättning handlar om att vi manipulerar vårt uppträdande, kommunikation med mera för 
att skapa en passande miljö.122 Akten var i detta fall Tupperwarepartyt och scenen hade 
förberetts i enlighet med detta. Exempelvis hade Värdinnan planerat var mötet skulle äga rum, 
hon hade placerat ut tillräckligt många stolar runt bordet och hon hade gjort fika, vilket är ett 
traditionellt inslag under ett home party. Scenen och akten är inte åtskilda utan de hänger ihop 
enligt Burke.123 Detta gör att hemmiljön, som är en del av scenen där partyt utspelar sig, 
påverkar själva akten. Gästerna tar med sig normer för hur man ska bete sig på denna scen 
och kombinerar det med normer för själva akten. Exempel på detta var att gästerna talade om 
personliga saker, vilket är något som är brukligt när man är hemma hos någon, samtidigt som 
de var artiga och koncentrerade på det Säljaren hade att säga. Normen för vad som anses okej 
att göra bröts när Flickan nämnde hur tyst det var i rummet. Detta är troligtvis något ingen av 
gästerna skulle sagt, då det inte stämmer överens med vad som ska ske på denna scen och i 
denna akt enligt normen. 
4.2.5 Syfte 
Varför… innebär enligt Burke vilket mål, avsikt eller skäl som personen har med 
situationen124. Detta kan skilja sig åt beroende på vem på partyt man frågar, vilket vi kommer 
att diskutera här under mer i detalj.  
Säljarens avsikt på ett Tupperwareparty är främst att sälja sina produkter och även skapa nya 
kontakter. Detta märkte vi särskilt i vår kontakt med en annan säljare på Tupperware. Redan 
vid vårt första telefonsamtal med henne frågade hon om inte vi ville börja jobba för 
Tupperware och hon tyckte att vi skulle komma hem till henne för att få veta mer om 
organisationen och om några erbjudande som fanns just nu för nya försäljare.  
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Värdinnans avsikt med att anordna ett party kan vara till exempel för att kunna köpa 
produkter själv och/ eller träffa sina vänner. I detta fall var Värdinnans avsikter troligtvis både 
dessa två då det var längesen hon själv eller någon av gästerna hade varit på ett 
Tupperwareparty och alla behövde uppdatera sitt förråd av produkter. Samtidigt verkade det 
som att en del av gästerna inte träffades särskilt ofta, vilket stärker anledning till att bjuda in 
till ett party. Dessutom kom det fram att Värdinnan var väldigt intresserad av en av de gåvor 
som endast värdinnor hade möjlighet att få eller köpa, vilket troligtvis är ytterligare en 
anledning till arrangerandet. En tanke kan vara att Värdinnan i detta fall ville hjälpa Säljaren 
som hon var god vän med, att skapa nya kontakter och göra en förtjänst. 
Gästernas avsikter antar vi vara att de behöver/ vill köpa nya Tupperwareprodukter, de tycker 
det är roligt att träffa sina vänner på detta sätt samt att de kanske känner sig tvungna att 
komma till partyt då de fått en inbjudan av en vän och därför har svårt att tacka nej. Främsta 
anledningen i detta fall verkade vara att det var längesen alla gäster var på ett party och att de 
nu faktiskt behövde lite nya produkter och var intresserade av att höra om eventuella nyheter. 
Samtidigt fick de göra detta tillsammans med vänner vilket vi fick intrycket av att det inte 
hände speciellt ofta. 
4.3 Påverkan i den sociala interaktionen 
Efter att ha sammanställt materialet utifrån det dramaturgiska perspektivet, vill vi nu vidare 
utreda hur sociologiska och psykologiska aspekter påverkat relationerna och interaktionen 
under Tupperwarepartyt. Det mönster vi valt att följa utgår från de fyra komponenter i den 
sociala interaktionen enligt Dimbleby och Burton: utbytet, de deltagande, sociala 
sammanhanget och skapandet av mening.125 Vi har valt att diskutera utbytet och skapandet av 
mening samtidigt, då vi anser att dessa är starkt förknippade med varandra.  
4.3.1 Utbytet och skapandet av mening 
I centrum av interaktionen finns utbytet. För att det ska kunna ske måste alla, enligt Dimbleby 
och Burton, vara engagerade och intresserade av att delta i interaktionen.126 Detta kunde vi se 
under Tupperwarepartyt i akt 2 på det sättet att alla deltog aktivt genom att lyssna på vad 
Säljaren sa, ställa frågor och delta i diskussioner kring produkterna. Interaktion sker mellan 
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säljare och konsument men också mellan konsument och konsument. En stor del i utbytet är 
också verbal och icke-verbal kommunikation vilket kommer att diskuteras nedan. Slutligen 
tas frågan upp om utbytet i sig är ojämnt fördelat. 
4.3.1.1 Utbytet mellan säljare och konsument 
I denna säljsituation sker bland annat ett utbyte mellan säljaren och konsumenten. Vi har 
tidigare konstaterat att alla på Tupperwarepartyt har olika avsikter. Säljarens avsikt är främst 
att sälja sina produkter och även skapa nya kontakter. Under akt 2 handlade utbytet mellan 
Säljaren och konsumenterna främst om att konsumenterna skulle få information om 
produkterna och hur de kunde lösa sina eventuella problem i köket. Dessutom hade 
konsumenten möjlighet att i akt 3 berätta för Säljaren om sina egna speciella behov och 
önskemål som Säljaren kunde ta hänsyn till. Detta skedde exempelvis då Säljaren gav förslag 
på olika användningsområde vid frågor om produkter. En annan händelse var när en av 
konsumenterna, Q Grön, ville byta en trasig vara, vilket Säljaren på ett enkelt sätt kunde 
bevilja. Säljaren ville på det här sättet se till att tillmötesgå och därmed komma konsumenten 
närmare och skapa en personlig relation.  
För att öka värdet på utbytet och erbjuda konsumenterna mer än bara en produkt använde 
Säljaren olika medel av indirekt övertalning. Exempelvis medföljde recept till ett flertal av 
produkterna och konsumenterna fick även ta del av Säljarens personliga erfarenheter och 
användningsområde av produkterna. Värdet ökade också när andra deltagare, eller värdinnan, 
säger positiva saker om produkterna, då dessa personer är mer trovärdiga eftersom man vet att 
de inte försöker sälja till en plus att man känner de sedan tidigare. För att mervärde ska 
upplevas menar Dimbleby och Burton att utbytet mellan säljaren och konsumenter måste 
avkodas.127 Säljaren satte in produkterna i ett sammanhang, som exempelvis ett problem både 
hon och konsumenterna kan tänkas ha. Hon sa inte rakt ut att ”du kan lägga mat i burken”, 
utan hon la istället till en historia och gav en lösning på ett problem. Gästerna måste då kunna 
avkoda meddelandet för att förstå produktens mervärde och vad den kan bidra till för dem 
själva. Kvinnor sägs vara bättre på att avkoda meddelande och strategin är kanske därför extra 
framgångsrik vid en sådan här säljsituation med uteslutande kvinnor som deltagare.128 
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Säljaren kan använda sig av värdinnan för att skapa en smidigare kontakt till konsumenten. 
Detta kunde vi se bland annat i akt 2 då Värdinnan ”räddade” upp situationen när en av 
hennes gäster ”störde” genom att kritisera produkten. Det ligger också i värdinnans intresse 
att hjälpa säljaren, eftersom hon själv vill se till att allt flyter på så smidigt som möjligt och 
hon inte faller ur rollen som ”den perfekta värdinnan”. Värdinnan anses också ofta mer som 
en trovärdig källa om hon säger något om produkterna eftersom man känner henne 
personligen, vilket utgår från Cialdinis resonemang om sympati.129 För säljaren blir därför 
värdinnan en ”stöttepelare” som hon/han kan använda sig av för att undvika eller avleda olika 
typer av störningar. 
4.3.1.2 Utbytet mellan konsument och konsument  
Som inbjuden till ett Tupperwareparty är du plötsligt mer än bara en konsument, du är också 
en inbjuden gäst. De andra människorna du träffar på partyt är inte heller vilka andra 
konsumenter som helst utan även de är gäster, som kanske till stor del är dina vänner eller 
bekanta. Detta gör att det är svårt att bortse från deras närvaro eller vad de har att säga. 
Relationen du har med dem sedan tidigare och gemenskapen som steg för steg skapas, 
kommer att spela en viktig roll i hur du blir påverkad under själva partyt.  
Utbytet konsumenterna emellan är främst av social karaktär. Det handlar om mycket mer än 
bara ett utbyte av en vara och tjänst. Som vi tidigare har diskuterat kan avsikten för gästerna 
att vara på home partyt vara flera, exempelvis att de vill köpa produkter, träffa vänner eller 
bara socialisera. Det handlar om det personliga utbytet som gästen får genom partyt. Detta 
märktes tydligt under akt 3 och 4 då samtalen ofta ledde in på privata saker som exempelvis 
barnen, jobb och träning. Denna typ av utbyte skapar en mer avslappnad stämning som gör 
själva situationen mer naturlig. 
4.3.1.3 Verbalt och icke-verbalt utbyte 
På Tupperwarepartyt försiggick så kallad fokuserad interaktion där relationer utvecklas som 
bygger på verbalt och icke-verbalt utbyte.130 Det verbala och icke-verbala utbyte som skedde i 
akt 1 när alla hälsade på varandra och tog i hand vid ankomsten slår an en vänskaplig ton och 
öppnar upp för en fortsatt liknande interaktion. Den verbala interaktionen under detta party 
var inte så omfattande bland gästerna och den hölls främst i små grupper eller i par. Den 
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interaktion som berörde hela gruppen bestod av korta kommentarer om en allmän fråga, en 
produkt eller ett svar på detta. De längre samtalen hölls i de små grupperna. Bitvis skedde 
ingen verbal kommunikation alls och den icke-verbala kommunikationen förhöll sig relativt 
lugn. Stora gester och fysisk kontakt var sällan förekommande bland gästerna. Säljaren var i 
princip den enda som gestikulerade och talade till samtliga på samma gång då hon beskrev 
produkterna. Mycket av den verbala och icke-verbala kommunikationen är också anknutna till 
hövlighetsnormer som exempelvis tacka för maten eller skaka hand med de andra på partyt. 
Ofta sker sådan här typ av kommunikation relativt automatiskt eftersom vi redan som små lär 
oss hur vi ska bete oss emot andra både i tal samt handling.131 
4.3.1.4 Ett ojämnt utbyte? 
Varje gäst har fått en inbjudan till Tupperwarepartyt av värdinnan, alternativt av en annan 
vän, och känner sig på det viset utvald att få komma. Detta kan mycket troligt ge effekten att 
gästerna känner att de har fått något utan att ha gjort något för det. Alla gäster kan på så vis 
känna sig tvungna att återgälda värdinnans vänlighet på själva partyt, genom att exempelvis 
köpa produkter. I vår studie kan reciprociteten ses ha ökat i början av akt 3, då Säljaren gav en 
liten gåva till alla gäster och sedan i akt 4 då värdinnan bjöd alla gäster på hemmagjord fika. 
Det leder till ett ojämnt utbyte där små gester som inbjudan, fika och liten present som, i 
enlighet med vad Cialdini säger, kan göra att gästen köper fler eller andra produkter än vad 
hon hade gjort om hon varit opåverkad av detta.132 
4.3.2 De deltagande 
På ett home party, vid en social interaktion, har deltagarna förväntningar på varandra och på 
själva situationen som de befinner sig i. Förväntningarna kan vara av både kulturell och 
personlig karaktär.133 Kulturella kan exempelvis vara normer och värderingar som är typiska 
för det samhället som man bor i. Personliga kan vara vilka roller eller masker man förväntar 
sig att de andra ska använda sig av. Även betydelsen av att det endast var kvinnor på partyt 
kommer här att diskuteras. 
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4.3.2.1 Kulturella förväntningar 
Kulturella förväntningar som var extra tydliga på partyt var till exempel att alla hade ”sitt 
utrymme”. Alla hade varsin stol att sitta i, ingen, vad vi kunde se, satte sig för nära eller 
gjorde intrång på någons personliga område. Deltagarna tycktes ha samma kulturella 
förväntningar då alla betedde sig på liknande sätt. Förväntade hövlighetsnormer framfördes, 
som beröm för rabarberpajen i akt 4 och tack för att man hade fått en inbjudan i akt 5. En 
annan händelse som vi kopplar till de kulturella normerna var när det under både akt 3 och 4 
blev tyst under en längre stund. Tystnaden verkade inte ha upplevts allt för besvärande, då de 
flesta av gästerna tycktes känna varandra relativt väl. Ingen av gästerna verkade känna behov 
av att hävda sig. Värdinnan valde efter ett tag att bryta tystnaden genom att ta upp ett typiskt 
allmänt samtalsämne i vår kultur, nämligen vädret. Detta gjorde att alla de andra fortsatte på 
detta samtalsämne. Kulturella förväntningar på ett home party kan också vara att det förväntas 
att det exempelvis ska bjudas på fika under partyt, eller att värdinnan ska ha städat och 
snyggat upp i sitt hem. Det kan också förväntas av gästerna att de ska uppföra sig och ge 
komplimanger. Även detta syntes tydligt under observationen. Värdinnan hade ansträngt sig 
för att framstå som en bra värdinna genom att själv göra fika. Gästerna tackade artigt för 
kakan och gav komplimanger till Värdinnan att hon lyckats bra med den. Detta går att hänföra 
till Meads resonemang som behandlar hur vi som människor förenas genom de sociala 
sedvänjor och vanor som finns i vår omkrets och att ingen individ är skiljd från det sociala 
samhället: Ingen vågade frångå normen om att uppföra sig artigt och det inträffade heller 
aldrig några stora konflikter.134 Några mindre störningar inträffade, som exempelvis Q Lilas 
kommentar i akt 2 om att hon inte använde produkterna. Dessa räddas snabbt av framförallt 
Värdinnan som sa en vänlig men motsättande kommentar för att återfå ordningen.  
Att följa kulturella förväntningar är något även Cialdini behandlar i principen om sociala 
bevis, där han menar att vi människor gör som andra gör.135 Speciellt stark blir effekten om 
personerna känner varandra sedan innan eller de befinner sig i en situation de känner igen. 
Under Tupperwarepartyt blev detta tydligt då gästerna ofta följde varandras exempel. Det går 
att se i slutet av akt 2 då alla började bläddra i katalogen allt mer, samt i akt 5 då en person 
tackade för sig och de andra gjorde likadant. Vår uppfattning är att alla gäster tidigare hade 
besökt ett Tupperwareparty och därför kände de troligtvis igen mönstret för situationen. 
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Samtidigt kan en viss osäkerhet ha smugit sig in, då just detta party inte upplevts tidigare och 
då alla vill tillhöra gruppen och inte sticka ut eller verka annorlunda. Denna osäkerhet kan 
leda till en starkare effekt av principen om sociala bevis och vad vi kunde se beställde 
samtliga personer varor från partyt, vilket kan tyda på att de till viss del beställt varor för att 
inte känna sig utanför gemenskapen och få obekväma frågor om varför de inte köpte något.  
4.3.2.2 Personliga förväntningar 
Med att gästen förpliktar sig att komma på partyt ökar chansen att denna person kommer att 
delta fullt ut i själva aktiviteten. Genom att tacka ja till inbjudan har personen på ett sätt redan 
förpliktigat sig till att Tupperwares varor är något som hon är intresserad av. Steget till köp är 
i och med detta inte lika långt borta. Cialdini talar om att konsekvensen blir att man, vid köpet 
och i efterhand, lättare kan motivera varför man gjorde köpet, både för sig själv och för 
andra.136 I regel gör detta också att personerna som har köpt Tupperwares produkter kommer 
att rättfärdiga sitt handlade genom att i framtiden till exempel rekommendera produkten till 
andra. Många på partyt pratade om hur nöjda de var med sina produkter som de köpt tidigare, 
särskilt Värdinnan, i exempelvis akt 2. Detta kan ses som att de stöttar upp sina resonemang 
till varför de tidigare har köpt produkterna. I värdinnans fall kan det dessutom ses som att hon 
stöttar hela idén med att hon håller i ett Tupperwareparty själv, vilket kan vara anledningen 
till att hon var den som var mest positiv under hela partyt. I akt 2 valde Q Lila att kritisera 
sina egna produkter, vilket hon i akt 3 fick stå till svars för när Q Blå frågade om varför hon 
inte använt de produkter hon köpt. Här hade Q Lila inget direkt svar och följden blev att de 
andra kanske undrade varför hon egentligen var på partyt när hon inte tycker om produkterna. 
Eftersom hon redan har förpliktigat sig med att komma till Tupperwarepartyt kan det ha 
uppfattats märkligt att hon inte är konsekvent och uppskattar produkterna. 
Deltagarna spelar flera olika typer av roller på partyt. Gästerna är där i rollen som konsument, 
som värdinnans gäst och som vän till flera av de andra gästerna. Vad som kan vara intressant 
här är om det är någon av rollerna som tar över. Med tanke på sättet deltagarna har blivit 
inbjudna och att partyt utspelar sig i en hemmiljö hos någon de känner, gör att rollerna som 
gäst och vän förstärks, medan rollen som ”kritisk konsument” möjligen försvagas. Det kan 
vara svårt att vara objektiv och kritisk när det på ett sätt är ens vän, värdinnan, som indirekt 
har rekommenderat produkterna genom att hålla i ett Tupperwareparty. Vi kunde se detta då 
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det bland annat var få som var öppet kritiska mot produkterna eller ifrågasatte deras funktion 
eller pris. Q Lila, som kanske var den mest öppet kritiska gästen, blev nästan ”tillrättavisad” 
av Värdinnan, vilket gjorde att hon utan stöd la ner sitt resonemang. Detta kanske för att 
hennes roll som vän övertog hennes roll som konsument. Att vi dessutom, enligt Cialdini, 
oftare säger ja till någon vi tycker om, gör att rollen som vän ytterligare träder fram och 
trycker undan rollen som kritisk konsument.137 Många på partyt känner troligen att de måste 
måna om sin vänskap med värdinnan, och de andra gästerna, genom att se till att partyt går 
enligt planerna. De väljer därför att köpa produkter delvis för att värdinnan ska se bra ut 
framför alla andra. De flesta av gästerna hade tidigare deltagit i ett party, vilket gör att 
situationen känns igen och de vet vad det innebär, vilket ytterligare kan stärka känslan av 
sympati. Dessutom är partyt utformat på så sätt att det är hemma hos någon, bland vänner och 
under lättsamma former, vilket troligtvis gör att de allra flesta associerar det med något 
positivt: Ett möte med vänner där man har kul och umgås. Denna association leds vidare och 
gör att produkterna också associeras med något positivt och blir något mer än bara en produkt: 
De symboliserar även vänskap, gemenskap och annat som upplevts på tidigare party. Just 
denna association förstärker ytterligare rollen som vän eller gäst, då rollen som konsument 
inte riktigt överensstämmer med situationen och tankesättet omkring den. 
4.3.2.3 Kvinnor 
Samtliga deltagare under Tupperwarepartyt var kvinnor, vilket vi tror hade betydelse för 
händelseutvecklingen. Kvinnor väljer i större utsträckning att träffas under liknande 
förhållanden och Tupperware riktar sig främst till kvinnor, vilket kan grundas i den 
traditionella kopplingen mellan köksprodukter och kvinnor. Precis som Dimbleby och 
Burton138 nämner hölls samtalsämnena främst kring barnen, hälsa och även en del kring 
arbete då flera av gästerna var eller hade varit arbetskamrater. Samtalen i slutet av akt 4 kring 
gårdagens Vårrus och träningsvärken från det, handlade inte om tider och prestation, utan 
snarare om att de hade sprungit för att det var en social aktivitet och om den hälsofrämjande 
vikten av att träna. Dimbleby och Burton talar också om hur kvinnor uppfattar och reagerar på 
känslor i större utsträckning än män. Ett tydligt exempel på detta är i akt 5. Istället för att 
någon sa något i stil med: ”Nu måste jag gå”, började en av kvinnorna försiktigt tacka för att 
hon fick komma, vilket ledde till att partyt avslutades. Detta visar på att normen och 
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förväntningar för hur kvinnor ”bör” bete sig följdes i denna situation, troligtvis utan att någon 
av gästerna ens tänkte speciellt mycket på det.   
4.3.3 Socialt sammanhang 
Utifrån Dimbleby och Burton kan denna situation sägas vara både bekant och obekant för 
deltagarna.139 Den kan sägas vara bekant då de flesta av deltagarna någon gång tidigare hade 
varit på ett Tupperwareparty och känner därför till strukturen. Men situationen kan också ses 
som obekant, då varje party skiljer sig åt på grund av andra deltagare, annan säljare och annan 
plats. Den ursprungliga anledningen till varför gästerna är på partyt är försäljning, men som 
Dimbleby och Burton säger, omdefinierar deltagarna situationen. Vår iakttagelse är att 
situationen omdefinieras till något mer än bara en säljsituation, det blir även ett tillfälle att 
mötas eller umgås.  
Interaktionen påverkas bland annat av den omgivande miljön. Gästerna befinner sig hemma i 
en annan person privata hem. Sakerna hemma hos värdinnan är hennes personliga och har i 
sig inte mycket med försäljningen att göra. En hemmamiljö förknippas också ofta med 
avkoppling och lugn och ro, där den offentliga masken delvis åker av. Gästerna på 
Tupperwarepartyt verkade känna sig relativt avslappnade i miljön vilket troligtvis kan vara en 
av anledningarna till att interaktionen ofta blev relativt informell. Andra bidragande orsaker 
till den informella interaktion kan vara att det är en situation tillsammans med vänner och 
bekanta och det finns heller inga speciella krav på klädsel eller liknande (mer än vad normen 
kräver). 
4.3.3.1 Frihetsberövande 
Gästerna kan inte välja att lämna Tupperwarepartyt på samma sätt som de kanske normalt 
skulle lämna en vanlig butik eller lägga på luren vid telefonförsäljning. Att vara hemma hos 
en vän eller bekant som gäst kräver att man håller sig till hövlighetsnormerna. Gästen bör 
stanna under hela proceduren för att hålla sig till vad som är accepterat. Det går att lämna 
partyt tidigare men det kräver i så fall en väldigt bra ursäkt, vilket gör att det finns en tröskel 
till att många inte väljer att gå tidigare än vad som är befogat. Detta märktes under vår 
observation, då alla gästerna satt kvar under hela partyt och ingen gick förrän alla akter hade 
genomförts. 
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Det är endast möjligt att beställa Tupperwares produkter under en viss tid, vilket gör att 
produkterna endast finns tillgängliga för köp under själva tiden gästerna befinner sig på partyt 
och i detta fall en kort period därefter. De kan då känna sig tvungna att köpa produkterna nu 
eftersom de senare förlorar friheten att göra det. Andra starka knapphetsfaktorer som fanns på 
partyt var produkter som erbjöds ”just nu” till gästerna. Detta framkom i akt 2, då gästerna 
fick erbjudande att köpa en produkt till specialpris och likaså en annan produkt till värdinnan 
för att hon höll i partyt. 
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5. Slutsats 
I studiens sista kapitel redogör vi för de slutsatser som vi dragit utifrån vår empiri och 
analys. Kapitlet avslutas med studiens begränsningar samt förslag till fortsatt forskning. 
 
5.1 Slutdiskussion 
Vår avsikt med denna studie var att studera hur social interaktion och relationer påverkar 
konsumenter under ett home party. Fokus har främst legat på att tillföra social och 
psykologisk teori för att se hur vi som människor interagerar och påverkas vid ett 
försäljningstillfälle. Vi ville dessutom bidra med en bättre helhetsbild av interaktionen genom 
att använda ett dramaturgiskt synsätt. Det dramaturgiska perspektivet har gett oss ett unikt sätt 
att se och förstå sociala interaktioner där vi har kunnat ta hänsyn till flera aspekter samtidigt, 
istället för bara en i taget. Exempelvis har faktorer som den omgivande miljön, kulturella och 
personliga förväntningar samt störningar vägts in tillsammans med interaktionen. Allt detta 
har gjorts för att kunna bidra med forskning inom direktförsäljning.  
Denna studie har kommit fram till att sociala och psykologiska aspekter påverkar 
konsumenten i stor utsträckning vid ett home party. Påverkan ligger i utbytet mellan alla 
deltagare och dess omgivning och inte endast mellan säljare och konsument. Interaktionen 
som sker kan ses som en platt hierarki då den snarare sker i ett slags nätverk mellan alla parter 
och inte som en hierarki där säljaren är på toppen och sänder signaler ner till konsumenten. 
Det handlar därmed inte om en envägskommunikation från säljaren till konsumenten, utan 
alla parterna är inblandade i interaktionen och påverkar dess utveckling. Vi anser att det 
utbyte som sker konsumenterna emellan är en väldigt betydelsefull del som det inte tas stor 
hänsyn till i den tidigare forskningen. Denna viktiga aspekt anser vi är värd att ta i beaktning 
då vår uppfattning är att interaktionen i sin helhet har stor betydelse för situationens 
utveckling. Vi menar att interaktionen skapar positiva associationer som kopplas till 
produkterna. Detta tillsammans med att konsumenterna får ta del av säljarens egna 
erfarenheter skapar ett mervärde som läggs till produktens ursprungliga värde.  
De förväntningar, både personliga och kulturella, som finns på personerna vid ett home party 
uppfylldes mycket väl. Förväntningarna eller normerna var outtalade men var ändå väldigt 
”Köper du, köper jag” – En dramaturgisk studie om påverkan vid ett home party 
 
64 
 
påtagliga och det verkade nästan finnas en form av regler för deltagarna att följa. När en gäst 
började bläddra i katalogen eller började resa sig för att ta avsked följde de andra samma 
beteende. Då någon delvis bröt mot normerna eller förväntningarna blev denna person i det 
närmaste tillrättavisad för att ha stört ordningen. Att alla var kvinnor kan också ha haft 
betydelse för vilka förväntningar som fanns. Som Dimbleby och Burton säger är kvinnor mer 
måna om att förmedla finkänslighet och vänlighet och reagerar mer på känslor.140 Ingen ville 
visa sig okänslig eller verka otrevlig genom att störa ordningen genom att exempelvis gå hem 
tidigare.  
Det kan vara svårt för deltagarna att definiera vilken typ av situation de befinner sig i då 
försäljningstillfället infaller samtidigt som en vänskaplig sammankomst i hemmiljö. 
Kontexten gör det också svårt för deltagarna att veta vad som förväntas av dem. Rollen som 
konsument hamnar i skuggan av att vara gäst och/eller vän till värdinnan. Ofta sammanfaller 
inte rollerna med varandra, vilket vi också ser exempel på från Tupperwarepartyt. En gäst bör 
vara artig och inte öppet kritisera vad värdinnan säger och gör. Är gästen dessutom vän till 
värdinnan vill hon troligtvis ännu mindre skada henne på något vis genom att störa 
säljproceduren. Rollomställningen påverkas av själva situationen vilket i sin tur också 
påverkar hur konsumenterna ser på köpet vid tillfället. Hemmiljön spelar också en viktig roll 
för försäljningsformen och gör att gästerna känner sig mer trygga i situationen. De är hemma 
hos någon som de känner där värdinnans egna personliga stil och föremål finns. Miljön runt 
omkring känns bekant vilket resulterar i att den offentliga masken faller av.  
En iakttagelse värd att nämna är att värdinnan blir en gemensam länk mellan konsumenterna 
och säljaren. Hon har en avgörande roll i detta sociala sammanhang, då hon tillhör två olika 
team. Troligtvis ökar hon sannolikheten för köp då hon hjälper säljaren att komma närmare 
konsumenterna och nå dem på ett mer personligt plan. Samtidigt litar konsumenterna mer på 
värdinnan som de känner och de tror inte att hon som deras vän skulle ge dem några dåliga 
råd eller medvetet försöker sälja dåliga produkter till dem. I jämförelse med en vanlig butik 
där konsumenten på ett sätt ofta hamnar i ett slags underläge, skapas här en mer jämställd 
situation mellan konsument och säljare då båda befinner sig på en mer neutral mark hemma 
hos värdinnan. Snarare är det så att det är värdinnan som hamnar i ett överläge gentemot sina 
gäster. Bara genom att tacka ja till inbjudan har gästerna i princip förpliktigat sig om att köpa 
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några produkter. När Säljaren dessutom berättar vilken summa de behöver komma upp i för 
att värdinnan ska få sin efterlängtade gåva, är det ännu svårare som vän och gäst att inte köpa 
något och på så sätt svika sin vän. Att återgälda en inbjudan och exempelvis den fika 
värdinnan bjuder på genom att köpa produkter resulterar i en något asymmetrisk relation och 
ett ojämnt utbyte. Vad som mer uppmärksammades var att gästerna fick erfara en förlust av 
frihet i samband med deltagandet i partyt. Dels i att inte kunna lämna platsen utan att bryta 
mot etiketten och dels i att de var tvungna att beställa varorna här och nu, på plats. 
Förlorandet av frihet är för oss människor ofta väldigt jobbigt och vi ger inte gärna upp den. 
Värdinnans hem blev på så vis en viktig del i direktförsäljningen som ser till att gästerna inte 
lämnar platsen innan hela proceduren genomgåtts fullt ut.  
Vad vi kan se av ovanstående diskussion är att home partyt följer ett förutbestämt mönster, 
både för gästernas beteende och i vilken akt de olika händelserna ska ske. Orsaken till detta är 
bland annat påverkan från personliga och kulturella förväntningar, miljön, utbytet gästerna 
emellan samt frihetsberövande. Det verkade i det närmaste finnas symboliska handlingar, 
såsom presentationen och fikan, där alla förväntar sig ett visst beteende från sig själv och 
andra. Goffman menar att: ”Det specifika innehållet i varje aktivitet som den individuelle 
deltagaren presenterar eller den roll som det spelar i de ömsesidigt beroende aktiviteterna i 
ett fungerande socialt system…”141 Människan är inriktad på fasta inramningar och att det 
finns en social inrättning med bestämda gränser för varseblivning och en speciell aktivitet 
äger regelbundet rum som vi ofta följer för att slippa störningar.142 Mönstret av händelser på 
partyt stämmer väl överens med detta resonemang. Vår slutpoäng är att interaktionen som 
äger rum under home partyt nästan kan liknas en ritual där social och psykologisk påverkan 
sker i de olika sekvenserna/akterna. Konsumtion som en ritual är ett intressant sätt att se på 
resultatet av denna studie. Detta tillsammans med hur interaktionen påverkar och sker 
parterna emellan, är något som vi tror kan tillföra mycket i liknande försäljningssituationer 
inom direktförsäljning. 
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5.2 Studiens begränsningar 
Det finns vissa begränsningar med studien som vi har genomfört. En av dem är att endast 
kvinnor har medverkat i undersökningen. Kvinnor och män skiljer sig åt i mycket, vilket vi 
bland annat har uppmärksammat när det gäller språket. Det gör att det är svårt att dra samma 
slutsatser för båda könen. En annan begränsning i studien är att vi endast undersöker ett 
företag i branschen. Företag med andra typer av produkter som använder sig av homeparties 
kan ha ett annat koncept och upplägg, vilket förändrar förutsättningarna.  
5.3 Förslag till fortsatt forskning 
Att forska vidare kring hur konsumtion som en ritual fungerar i andra typer av 
direktförsäljning ser vi som ett mycket aktuellt och intressant ämne med tanke på vår studie. 
Vad som även kan vara relevant för vidare forskning är att studera hur fenomenet med 
försäljning på home party fungerar i andra länder och kulturer. Vi vet att det är väldigt stort i 
bland annat Japan, men hur det fungerar i exempelvis den muslimska världen hade varit ett 
intressant forskningsämne. Ett annat perspektiv som kan utforskas är hur situationen uppfattas 
ur konsumentens synvinkel. Det vore intressant att utreda om de är medvetna om den 
påverkan som sker under interaktionen. En annan utgångspunkt är att undersöka vad som 
egentligen går att sälja via homeparties och är det ett koncept som även fungerar att använda 
för att sälja produkter till män. 
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